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RESUMEN EN ESPAÑOL 
La tesis de grado que se presenta a continuación sobre MARKETING 
PARA LOS TELÉFONOS RESIDENCIALES SONY EN PANAMÁ, desea 
conocer las características, beneficios, funciones, que el consumidor panameño 
busca en un teléfono residencial al momento de tomar la decisión de compra a la 
vez que, desea conocer cual es su percepción de la marca Sony y las marcas de 
la competencia. 
Con esta investigación se evalúan las opiniones a través de la encuesta 
personal dirigida a los consumidores finales. Se describen las estrategias de 
marketing las cuales son: cualidades del producto, precio, plaza, promoción y 
publicidad. Esta información constituye un aporte a la empresa Sony, para que 
con éstos datos se determine que tipo de teléfono residencial y modelo se debe 
producir para el mercado. 
Los resultados obtenidos de la investigación sirven de guía 	para 
elaborar una estrategia de mercadeo que llene las expectativas de la gerencia 
para el producto teléfono. Entre las más importantes se destacan: modificar la 
forma, el tamaño del teléfono y fabricarto más compacto que los actuales; crear 
una promoción de precio de introducción para nuevos modelos: realizar una 
campaña publicitana agresiva para dar a conocer el producto. 
Se seleccionó este tema porque se consideró realmente importante, para 
la empresa en estudio. A la vez, que aporta el análisis de las encuestas del 
producto teléfono residencial en el mercado de Panamá específicamente en la 
dudad capital, lo cual constituye una herramienta para la toma de decisiones 
futuras. 
Se tuvo la oportunidad de realizar la investigación tomando en cuenta las 
variables como: modelos, garantías, promociones, publicidad, precios, alcance, 
características, consumidor, marketing, competencia que afectan la decisión de 
compra del producto en estudio en el mercado nacional. Para apoyar la 
investigación se ha plasmado en el trabajo gráficos, cuadros, anexos los cuales 
brindan apoyo visual e informativo de los teléfonos residenciales. 
Finalmente, con la información obtenida se realizó el presente análisis y 
evaluación, el cual permitió presentar conclusiones y recomendaciones que 
cumplen con el objetivo primordial de esta investigación. 
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RESUMEN EN INGLÉS 
The degree thesis hereby presented en "MARKETING FOR SONY 
RESIDENCE TELEPHONES IN PANAMA" intends te leam the characteristic, 
benefits and functions that the Panamanian consumer seeks in a residential 
telephone when making the decision te buy one, and te find out his perceptien of 
the brand USOn,fl  and other brands of the competence. 
With this research opiniens are evaluated through a personal inquiry 
addressed to final consumers. Marketing strategies are described such as: 
qualities of the product, pnce, promotion and publicity. 	This information 
constitutes a contnbution to the fabnc for this te determine, with this data, what 
type and model of residential telephone should be produced for the market. 
The results obtained in the research serve as guide te plan a market 
strategy that fulfihls the expectations of the Management for the telephone 
preduct. Among the more important are: to modify the shape and size of the 
telephone and te manufacture it smaller than the present enes; te promete an 
introductory pnce for new models, and to launch an aggressive advertising 
campaign te make known the preduct. 
This subject was selected because it was considered really important for 
the company under study, at the time that it contnbutes to the analysis of the 
inquines of the residential telephone preduct in the market of Panama, specifically 
in the capital city, which constitutes a tool in the making of future decisions. 
The research was made taking into account the fohiowing variables: 
models, guarantees, promotions, publicity, pnces, range, characteristics, 
consumer marketing, and competence influencing en the decision of buying the 
preduct under study in the national market. Te support the research, the study 
includes graphics, charters and attachments that give visual and informative 
support te residential telephones. 
Finally, the present analysis and evaluation was made with the information 
obtained, which allowed te present conclusions and recommendations complying 




A. CONSIDERACIONES GENERALES SOBRE EL TELÉFONO 
1. A NIVEL MUNDIAL 
La historia del teléfono es la historia del cambio, de la búsqueda 
incansable de nuevos métodos y materiales para transmitir mejor la voz humana. 
La telefonía es sin duda el servicio más difundido y el de mayor 
importancia para el desarrollo económico y social, ya que facilita el intercambio 
de información, el establecimiento del diálogo y el traslado más rápido de la 
palabra, 	elemento fundamental del hombre para comunicarse con sus 
semejantes, representando una de las fases más sólidas en que se ha apoyado 
el desarrollo de la humanidad. 
En los mercados abiertos y globalizados, la creación de infraestructura de 
telefonía coadyuva al desarrollo de diferentes sectores de la economía estatal, 
permite ampliar la cobertura y mejorar la calidad y diversidad del servicio para 
beneficiar a la población. 
Este fenómeno del teléfono ha evolucionado al transcurrir de los años y 
se ha podido apreciar el cambio del diseño de los mismos. Al principio eran 
teléfonos de forma cuadrada, para mesa y con el disco tradicional para marcar. 
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Posteriormente, 	su forma cambió a teléfonos más compactos, pequeños, 
fáciles de manejar e inclusive con teclado para la marcación de los números en 
vez del disco. 
Para hacer la descripción detallada de la evolución del teléfono se 
muestra a continuación el cuadro cronológico de: LA HISTORIA DEL 
TELÉFONO. 
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CUADRO 1: HISTORIA DEL TELÉFONO 
1876 El 10 de marzo Alexander Graham BelI, pronunció las primeras palabras a 
través de su invento: el teléfono 
1877 Primer aparato comercial. Este aparato entró en servicio conectando el 
despacho de un banquero con su casa 
1878 Se añadió un segundo receptor transmisor al aparato. 
1882 Primer teléfono de pared. 
1886 Primeros servicios de larga distancia 
1892 Primer aparato de mesa 
1896 Energía compartida. La electricidad que el aparato recibía de la central, 
proporcionaba energía uniforme al circuito de comunicación 
1897 Aparato de mesa. Adquiere configuración que se mantendrá durante 
treinta años. 
1907 Teléfono de pared 
1921 Teléfono de disco 
1958 Altavoz 
1959 El teléfono de mesa adquiere un nuevo aspecto y se le eliminó el disco de 
marcar 
1964 Teléfono de botones: los botones y los tonos electrónicos sustituyeron a 
los discos y las conexiones. 
1968 E! Tnmiline: Aparato con el marcado en la base del teléfono, ofrece la 
novedad de doce botones, para poder acceder a nuevos servicios. 
1969 Videoteléfono: este permite ver y oír al mismo tiempo. 
1973 El touch mate: primer teléfono con memoria. Podría almacenar y marcar 
automáticamente 31 números 
1974 Teléfono de diseño. Los teléfonos comienzan a ofrecer distintos diseños en 
los 70 
1983 Teléfono completamente electrónico. Almacena 15 números. 
1984 Sistema digital que proporciona a las oficinas pequeños servicios 
avanzados a los que antes solo se podía acceder a través de grandes 
centrales 
1988 Primer sistema que proporciona acceso a dos líneas de teléfono sin 
cableado 
1989 El primer aparato que ofrece las ventajas del teléfono sin cable, como 
elemento integrado en un sistema multilínea de oficina. 
1990 Sistema de dos líneas y permite la recuperación de mensajes 
Fuente: Catálogo de la Compañía ATT, 1984. 
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2. A NIVELNACIONAL 
En el área de las comunicaciones la República de Panamá cada día es 
más competitiva debido a que la compañía operadora de teléfonos Cable & 
Wireless ha instalado nuevas centrales telefónicas digitales, las cuales permiten 
una comunicación mucho más nítida y además son accesibles a instalaciones de 
servicios adicionales entre los que se pueden mencionar: correo de voz, llamada 
en espera, identificador de llamadas, 	conferencia entre tres abonados, 
transferencia de llamadas entre otros. 	Estos servicios mencionados 
antenomiente no estaban disponibles para los usuarios hace cinco años. 
El avance en las comunicaciones y la nueva tecnología ha hecho que día 
a día las compañías fabricantes de teléfonos se perfeccionen mucho más en sus 
diseños y modelos a la vez que, ofrezcan productos diversos para tos gustos de 
los consumidores debido a que las costumbres y necesidades varían de un país 
a otro o bien de un mercado a otro 
Cuando una empresa automotriz lanza un nuevo modelo al mercado, no 
sólo está comercializando un producto: también está vendiendo una imagen 
corporativa. En definitiva, la mayoría de los autos que compiten en un mismo 
segmento suelen ofrecer ventajas y comodidades similares, pero no todos tienen 
la misma marca. Y eso, según los especialistas, es lo que hace la diferencia en 
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la mente de los consumidores. 
En el mercado de las telecomunicaciones sucede algo parecido. Para las 
empresas que venden equipos de teléfonos, la clave del negocio no sólo pasa 
por la novedad de sus productos sino también por que el cliente reconozca su 
marca como sinónimo de eficiencia y servicio. 	La compañía Sony tiene una 
prestigiosa imagen institucional por lo que puede atraer nuevos clientes, con un 




El presente trabajo de investigación en sus cuatro capítulos pretende dar 
a conocer todo lo relacionado a los teléfonos residenciales en el mercado 
metropolitano (excluyendo las ciudades de Arraiján, Chorrera y Colón) entre lo 
que se destaca: las leyes y normas que regulan las telecomunicaciones en 
Panamá, las funciones, alcance, precios y competidores de los teléfonos en 
estudio. De esta manera se realiza una propuesta para obtener mayor 
participación de mercado en la ciudad capital y también poder competir con los 
productos actuales porque día a día las ventajas y funciones son más 
recalcables, lo cual ofrece al consumidor opciones para otro producto. 
En el mercado metropolitano cada día aparecen más marcas de teléfonos 
las cuales brindan al consumidor diferentes opciones para su selección. 
Adicional a esto el consumidor panameño cambia mucho sus gustos y 
preferencias ya que es un mercado cosmopolita en el que se ofrecen productos 
multinacionales, por esto se deben buscar las herramientas necesarias para 
atraer a más consumidores. 
Otra razón que justifica el trabajo es que será un aporte para el 
Departamento de Mercadeo de la empresa Sony de manera que se brinde una 
base para la tomar decisiones de compra en base a los resultados de esta 
lo 
investigación. 
Es importante mencionar que se debe conocer a profundidad el 
consumidor panameño para determinar cuáles son sus preferencias y 
necesidades de tal forma que se dirijan los planes de mercadeo efectivamente a 
fin de lograr los objetivos de la compañía. 
A continuación se dan a conocer los elementos esenciales de la situación 
actual y el pronóstico de la investigación a saber: 
CUADRO II: ESQUEMA COMPARATIVO DE LA SITUACION ACTUAL 
VS EL PRONÓSTICO 
Actual (lo observado) 
	
P!oflóstiCO  (projuesta)  
Ampliación de los modelos de teléfonos 
Reducir el tamaño de los teléfonos 
Falta de variedad de teléfonos 
Modelos de teléfonos grandes y 
obsoletos 
Se cuenta con competidores actuales 
Falta de anuncios, publicidad y 
exhibidores 
Planeación estratégicas para competir 
dentro del mercado nacional 
Inversión publicitaria que incluya 
promociones, exhibidores, catálogos y 
otros 
Fuente: Por la autora de la investigación, marzo 1999. 
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
El problema del presente trabajo lo podemos formular de la siguiente 
manera: ¿Qué factores y características del producto teléfono residencial influyen 
en el consumidor panameño al momento de tomar la decisión de compra?. 
Al tomar como base las variables de la pregunta formulada se 
descomponen en pequeñas preguntas que son las bases a la sistematización del 
problema en estudio. 
a) ¿Qué impacto en la venta de teléfonos residenciales ha tenido la 
introducción de nuevos modelos por parte de la competencia? 
b) ¿De qué manera se han estructurado las estrategias de mercadeo de 
producto, precio, plaza y promoción? 
c) ¿Cuál es el porcentaje de participación de mercado actual? 
d) ¿Cuál es el mercado meta al que deben dingirse los planes de 
mercadeo? 
2. OBJETIVOS GENERALES 
a) Desarrollar un plan de mercadeo para impulsar en el mercado de la 
ciudad capital el conocimiento de la marca Sony en teléfonos, con el 
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fin de obtener mayores niveles de productividad y competitividad para 
hacer frente a los grandes retos que presenta el actual entorno de la 
globalización y los competidores. 
b) Reportar a la fábrica aquellos cambios que deben hacerse a la línea 
de productos telefónicos residenciales de acuerdo a los gustos, 
preferencias y necesidades del consumidor panameño. 
3. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
a) Definir las características del teléfono residencial que estimulan fa 
decisión de compra en el consumidor panameño. 
b) Describir las cualidades del producto teléfonos residenciales y 
utilizarlas como herramientas eficaces para reducir los riesgos de 
compra en el futuro. 
c) Presentar el plan de mercadeo basándose en las experiencias 
pasadas. 
d) Evaluar las opiniones recogidas en las encuestas para reforzar el 
plan de marketing. 
4. ASPECTOS METODOLÓGICOS 
La globalización y la entrada al país de nuevos productos y servicios han 
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permitido que la participación del mercado de productos complementarios en las 
necesidades del consumidor sea cada vez más reducida. 
La zona geográfica, para el presente estudio, será en la ciudad de 
Panamá. principalmente en Centros Comerciales como: Los Pueblos, Centro 
Comercial El Dorado, y el Centro Comercial Mis Provincias. 
Por medio de la justificación teórica se pretende analizar diferentes 
aspectos que influyen en el consumidor panameño al momento de tomar la 
decisión de compra acerca de un aparato telefónico. Entre los factores se 
mencionan: funciones, alcance, tamaño, precio, diseño, entre otros. 
Desde el punto de vista metodoíógico, se utiliza el uso de técnicas de 
investigación como la entrevista personal para medir aquellas variables y 
factores que influyen en el consumidor panameño al momento de decidirse por 
un teléfono residencial. 	Con la entrevista personal se busca conocer el grado 
de conocimiento de la marca en estudio asociada con un teléfono residencial. 
S. MARCO DE LA INVESTIGACIÓN 
El marca teórico es una descripción detallada de cada uno de los 
elementos de la teoría que serán directamente utilizados en el desarrollo de la 
investigación. 
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El marca conceptual de la investigación está representado en los objetivos 
y variables, cuya función es definir el significado de los términos que se utilizan 
en la presente investigación y los cuales corresponden al léxico del área de la 
telefonía entre los que podemos mencionar: 
- Autobúsqueda: el sistema automáticamente busca todos los canales 
y le ofrece al usuario el mejor y de más claridad. 
Contador digital de mensajes: indica cuantos mensajes telefónicos 
se han recibido en el teléfono contestador automático. 
- Digital de 900 MHz: son teléfonos inalámbricos que operan en 900 
MHz pero utilizan comunicación digital para unir el auricular a la base. 
Esto proporciona una calidad de sonido superior, mayor seguridad y 
rango extendido. 
Inalámbrico: sistema de comunicación eléctrica sin alambres 
conductores. 
Mudo: bloqueo del auricular del teléfono o del micrófono para permitir 
una conversación privada con otros en la habitación sin que la persona 
que llama escuche. 
- Panel de teclas iluminado: para mejor visibilidad en condiciones 
oscuras, el teclado de algunos teléfonos inalámbricos se enciende por 
20 segundos con el toque de cualquier tecla. 
Rediscar: permite una marcación con las manos libres 
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- Remarcación: marca el último número de teléfono sólo con presionar 
un botón. 
Sistema de código de seguridad: evita el cruce de señales entre 
teléfonos inalámbncos. Previene que las llamadas de otros teléfonos 
inalámbncos se carguen a su base. 
- 25 canales de transmisión: automáticamente busca todos los 25 
canales disponibles cuando enciende el teléfono inalámbrico y funciona 
con el canal que ofrece mejor recepción. 
En este sentido, el marco teórico se apoya en la siguiente función.- :
a) Permite decidir sobre los datos que serán utilizados y cual método de 
recolección se aplica. 
b) Orienta al investigador al análisis de las encuestas. 
c) Como se expresa en forma escrita, es un documento que puede ser 
analizado y modificado en estudios futuros. 
6. DISEÑO DE LA INVESTIGACION 
Un diseño de investigación es el plan básico que guía las fases de 
recolección de datos y análisis del proyecto de investigación. Es la estructura 
que especifica el tipo de información que debe ser recolectada, las fuentes de 
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datos y el procedimiento de recolección de datos 
Un buen diseño garantiza que la información obtenida sea consistente cor 
los objetivos del estudio y que los datos se recolecten a través de procedimientos 
exactos y económicos. 
Los objetivos de la investigación dependen de las etapas del proceso de 
la toma de decisiones en las cuales es necesaria la información. Al respecto, se 
han identificado dos tipos de investigación para el presente trabajo. 
La primera de ellas se apoya en un estudio exploratorio debido a que es 
un tema poco estudiado que no ha sido abordado antes. A la fecha únicamente 
existen guías no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema 
en estudio. 	Con este estudio se aumenta el grado de familiaridad con 
fenómenos relativamente desconocidos, se investiga el comportamiento humano 
para tomar una decisión de compra, se identifica conceptos o variables 
promisorias, se establecen prioridades para investigaciones posteriores, 
determina tendencias, las cuales pueden servir de base para la realización de 
futuras investigaciones del mercado metropolitano en el área de telefonía. 
Como exploratono, se considera que este trabajo podría servir de base, 
para la realización de nuevas investigaciones por otros autores. 
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Desde el punto de vista descnptivo, se busca especificar las propiedades 
importantes de los teléfonos residenciales, a la vez que, se miden y evalúan 
diversos aspectos de funciones y características que se someten al análisis. El 
problema que se plantea y los hechos que comprenden abarcan 
comportamientos sociales, actitudes, creencias, formas de pensar y actuar por 
los consumidores de teléfonos. 
Con el presente estudio descnptivo se determina las percepciones del 
comprador acerca de las características de los teléfonos y su influencia al 
momento de tomar la decisión de compra. 
a) Fuente de Datos 
a.1) Fuentes Primarias 
Estos se recolectan con el fin de satisfacer las necesidades inmediatas 
de la investigación. Constituyen el objetivo de la investigación bibliográfica o 
revisión de la literatura y proporciona datos de primera mano. En el presente 
estudio se utilizan encuestas personales las cuales fueron aplicadas en centros 
comerciales como: El Dorado, Los Pueblos, y Centro Comercial Mis Provincias 
en la ciudad capital, tomándolos como marco referencia¡ para el estudio. 
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a.2) Fuentes Secundarias 
Son aquellos datos que se han publicado con anterioridad y recofectadc 
con propósitos diferentes de los de satisfacer las necesidades específicas de la 
investigación inmediata. Estas incluyen resúmenes y listados de referencias 
publicadas en el área de telefonía. 
Las fuentes secundanas pueden clasificarse como provenientes de 
fuentes internas o de fuentes externas. 
Fuentes internas: Se encuentran dentro de la organización entre los 
que se utilizan información de ventas, pronósticos de presupuestos, 
actividades publicitarias y promociones. 
- Fuentes Externas: Se encuentran fuera de la organización, se 
utilizan libros de telefonía, reportes de diarios locales, catálogos de 
teléfonos, boletines, e informaciones obtenidas vía Internet. 
7. DESCRIPCIÓN DE LOS CAPÍTULOS 
El Capítulo Primero, denominado Introducción presenta las condiciones 
generales a nivel mundial y a nivel nacional de los teléfonos, recoge el 
planteamiento del problema, objetivos generales y específicos, aspectos 
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metodológicos, marco de la investigación, así como las disposiciones legales 
para los teléfonos residenciales en la República de Panamá. En el Capítulo 
Segundo, denominado La Empresa se analiza la estructura de la misma, su 
organización, su historia y pensamiento, productos, canales de distribución, 
dimensión del mercado, perfil del cliente y la competencia. 
El Capítulo Tercero constituye la aplicación y el análisis de la entrevista de 
la encuesta a los consumidores. El Capítulo Cuarto, desarrolla el plan de 
marketing para la empresa en estudio el cual consiste en estudiar Fas opiniones 
de los consumidores, deschbir las cualidades del producto en cuanto a su 
utilización, precio, mercado meta plaza y publicidad que permita crear una base 
lógica para la toma de decisiones. 
8. LIMITACIONES Y DELIMITACIONES 
Limitaciones: en estas entrevistas personales muchas veces el 
entrevistado no puede o no quiere dar respuestas verdaderas. Otros evaden al 
encuestador y dicen que no tienen tiempo. 
Otra restricción es que los mercados cambian periódicamente por lo tanto 
los resultados obtenidos en la siguiente investigación podrán variar si la misma 
se realiza dentro de dos o más años. 
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Además los factores de edad, el ingreso per capita puede cambiar en 
cinco a diez años por lo tanto, las necesidades y gustos de los encuestados 
serán diferentes de las actuales 
Delimitaciones: la investigación se realizó en la ciudad de Panamá, 
excluyendo las ciudades de Arraiján, Chorrera y Colón Los sitios para realizar 
las encuestas son Centro Comerciales como Los Pueblos, Mis Provincias, y El 
Dorado, porque aquí se localizan varias tiendas de productos electrónicos. 
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C. DISPOSICIONES LEGALES 
1. Ley No. 29 de 1 de febrero de 1996. "Por la cual se Dictan Normas 
sobre la Defensa de la Competencia y se Adoptan otras Medidas" 
Título II 
De la Protección al Consumidor 
Los Contratos, Las Garantías y las Normas de Publicidad 
Se considera que algunas de las funciones estatales según el Artículo 31 
no están bien elaboradas debido a que según esta ley, el Estado debe brindar 
programas de educación, orientación e información al consumidor con el 
propósito de capacitarlo para que pueda discernir y tomar decisiones fundadas 
de consumo de bienes y servicios, con conocimiento de sus deberes y derechos. 
Estos programas de educación actualmente se están realizando de manera muy 
superficial y las actividades incluyen catálogos, brochures y periódicos de tipo 
inserto entre otros. 
Las obligaciones del proveedor según el Artículo 31 de esta ley son las de 
informar, clara y verazmente al consumidor, sobre las características del 
producto, o servicio ofrecido, tales como la naturaleza, composición, contenido, 
peso, origen, fecha de vencimiento, toxicidad, precauciones, precio y cualquier 
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otra condición determinante todo lo cual se consignará en el empaque, 
recipiente, envase, en la etiqueta del producto o en el anaquel del 
establecimiento. Efectivamente esta obligación podemos notarla claramente en 
tos supermercados, los cuales en sus productos comestibles o perecederos 
ofrecen todas las características básicas y necesanas planteadas en este 
artículo. En lo relacionado a electrónicos en este caso de teléfonos se ofrecen 
de manera escnta alguna característica principal como altavoz, contestador, 
rediscado, precio y datos importantes que determinen la decisión de compra. 
Otro aspecto importante para mencionar es que en algunos 
establecimientos en donde se llevan los artículos a reparar, muchos de ellos no 
hacen la evaluación y diagnóstico pertinente y llaman al cliente para informarle y 
solicitar autonzación. Lo que ocurre en muchos lugares es que se realiza la 
reparación y luego se le informa al cliente que está listo su producto sin haberle 
solicitado su autonzación expresa con antenondad. Esto causa muchas veces 
descontento y alteración al cliente puesto que si desea recuperar su equipo o 
producto debe pagar por la reparación que ya fue realizada. 
Según el Artículo No 36 acerca de la garantía de bienes, se puede 
mencionar que la compañía ofrece una garantía de un año en los teléfonos 
inalámbricos para el mercado nacional. 
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En el caso de las obligaciones del proveedor en la garantía según lo 
especifica el Artículo No. 40 el cual establece que: 'si dentro del período de 
garantía estipulado para equipos o productos mecánicos, eléctricos, 
electromecánicos, electrónicos, mobiliarios, vehículos de motor y otros bienes de 
naturaleza análoga, éstos no funcionaren adecuadamente, o no pudieren ser 
usados normalmente, por defecto del producto o causa imputable al fabricante, 
importador o proveedor, este último estará obligado a la reparación de dichos 
bienes o a su reemplazo dentro de los treinta días siguientes a la fecha en que 
se presente la respectiva reclamación. Si no fuese posible la reparación. El 
proveedor estará obligado a reemplazar el bien por otro igual o a devolver las 
sumas pagadas. Según la entrevista sostenida con la Sra. Edith de Vega del 
Departamento de Orientación y Educación de La Comisión de Libre Competencia 
y Asuntos del Consumidor CLICAC, se nos explicó que las sumas pagadas se 
devuelven siempre y cuando el reclamo proceda. 
Es importante mencionarles que actualmente muchos establecimientos 
comerciales no devuelven las sumas pagadas y muy por el contrario, elaboran 
una nota de crédito las cuales no deben ser aceptadas por el consumidor 
cuando el precio ha sido pagado en dinero o signos que lo representen según el 
Artículo No. 49 de esta ley, con éstas notas de crédito obligan al consumidor a 
gastar dicho dinero en el mismo establecimiento. 
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Otro tema importante y cabe añadirlo a esta ley es que en ciertos locales 
comerciales tienen establecido los días en que el cliente puede realizar los 
cambios de la mercancía o cuales días no se cambiará la misma. Otros locales 
comerciales establecen que únicamente cambiarán el producto tres días después 
de haberlo adquirido. Aunque este punto no tenga que ver con teléfonos, se 
desea mencionarlo como crítica a esta ley debido a que no hay estipulaciones de 
días de cambios y algunos locales comerciales están elaborando sus propias 
reglas. Esto causa inconvenientes a los consumidores debido a que muchos de 
ellos no pueden asistir dentro del período establecido por estos locales para el 
cambio del artículo por lo tanto pierden su dinero invertido. La CLICAC debe 
prestar más atención a aquellos establecimientos comerciales que no cumplen 
con lo establecido en este Artículo No. 40. 
En el Artículo No. 53 de ventas especiales, establece que en cualquier 
tipo de venta especial denominada rebaja, baratillo, descuento o de cualquier 
otra manera que tenga por objeto inducir al consumidor a la compra de un bien, 
dando a entender que su precio regular ha sido rebajado deberá indicarse, en un 
lugar visible del establecimiento el precio más bajo en que dicho artículo haya 
sido vendido por el establecimiento en los últimos tres meses y el nuevo 
especial de venta. Esta regulación es actualmente verificada por el personal a 
cargo pero se considera que se debe hacer más énfasis en que se exhiban los 
precios de los últimos tres meses para que los mismos sean marcados debida y 
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correctamente. 
2. Ley No. 31 de 8 de febrero de 1996. "Por la cual se Dictan Normas 
para la Regulación de las Telecomunicaciones en la República de 
Panamá" 
El Numeral 40  del Artículo 73 establece como función del Ente Regulador 
de los Servicios Públicos, la de adoptar las normas necesarias para que los 
servicios de telecomunicaciones se brinden en forma eficiente, ininterrumpida, 
sin interferencias y discriminaciones; 
Que en la República de Panamá existen establecimientos comerciales que 
actualmente se dedican a la importación, distribución o venta de teléfonos 
inalámbricos, los cuales en muchos casos no aseguran la privacidad de las 
telecomunicaciones y cuyas unidades de bases se pueden responder a otras 
unidades cercanas de tal manera que se pueden concretar llamadas en esa 
unidad sin el conocimiento del propietario del equipo; 
Que la situación descrita en el considerando que antecede amenta que el 
Ente Regulador tome las medidas necesarias para normar la importación, 
distribución o venta de dichos equipos, a fin de proteger la seguridad de las 
telecomunicaciones y evitar el fraude; 
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Que en la República de Panamá en adición, se han detectado múltiples 
casos en que los teléfonos inalámbricos yio equipos de intercomunicación 
inalámbricos causan interferencias a frecuencias asignadas a los servicios 
públicos de telecomunicaciones clasificados y definidos por el Ente Regulador 
de los Servicios Públicos mediante Resolución JD-025 de 12 de diciembre de 
1996; 
Que el numeral 5 del Articulo 56 de la Ley 31 de 1996 en comentario, 
establece como una infracción en materia de telecomunicaciones, la 
importación, distribución, arrendamiento o venta de equipos o aparatos, cuyo 
uso haya sido prohibido por el Ente Regulador; 
Que mediante la Resolución No. JD-107 de 30 de Atribución de 
Frecuencias, la cual a su vez ha sido debidamente corregida a través de la 
Resolución JD 115 de 23 de octubre de 1997, se define el teléfono inalámbrico y 
los equipos de intercomunicación inalámbricos, así como el rango de frecuencias 
y la intensidad de campo bajo los cuales pueden operar los teléfonos 
inalámbricos; 
Resuelve 
PRIMERO: PROHIBIR a partir del 1 de enero de 1998, la importación en 
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la República de Panamá de teléfonos inalámbricos, tal como se define en el Plan 
Nacional de Atribución de Frecuencias, que no cumplan con las siguientes 
características y condiciones: 
1. Deben tener incorporados un circuito mediante el cual se utilice un 
código de seguridad digital para asegurar la protección contra acceso no 
intencional a la red pública conmutada, tanto a través de la unidad base como a 
través del timbrado no intencional mediante el auricular. 
2. Las funciones anteriores deben operar de modo tal que cada acceso a 
la red telefónica debe ocurrir solamente cuando el código transmitido por el 
auricular coincida con el código de la unidad base, igualmente, el timbrado del 
auricular debe ocurrir solamente cuando el código de seguridad transmitido por la 
unidad base coincida con el código del auricular. 
3. El código de seguridad debe operar con las siguientes características: 
3.1 El teléfono inalámbrico debe contar con uno menos de 256 códigos 
digitales posibles para cada teléfono individual 
3.2 Los códigos pueden variar al azar, secuencialmente o por cualquier 
otro procedimiento sistemático. 
4. Los importadores deberán asegurarse que los fabricantes, 
distribuidores yio exportadores autorizados de los teléfonos importados, tomen 
las medidas necesarias a fin de que éstos cuenten con una variación suficiente 
para evitar la repetición de los códigos digitales en los teléfonos inalámbricos que 
se importen al territorio nacional. 
28 
SEGUNDO: PROHIBIR a partir del 1 de mayo de 1998, la distribución, 
arrendamiento o venta, en la República de Panamá de teléfonos inalámbricos, 
tal como se define en el Plan Nacional de Atribución de Frecuencias, que no 
cumplan con las características y condiciones descritas en el Artículo Primero de 
esta Resolución y con el siguiente requisito: 
1. Cada auricular deberá contar con una etiqueta de material vinílico 
impreso, durable que diga lo siguiente en español: "no se pude asegurar la 
privacidad de las comunicaciones realizadas a través de este teléfono". 
TERCERO: PROHIBIR a partir del 1 de enero de 1998, la importación en 
la República de Panamá, de equipos de intercomunicación inalámbricos, tal 
como se define en el Plan Nacional de Atribución de Frecuencias, que no 
cumplan con la siguiente característica y condición: 
1. Las frecuencias en que puedan operar, así como la intensidad de 
campo producida deberán ajustarse a lo establecido en el numeral 12 del Pian 
Nacional de Atribución de Frecuencias adoptado por el Ente Regulador 
mediante Resolución JD-107 de 30 de septiembre de 1997, debidamente 
corregida mediante Resolución No. 115 de 23 de octubre de 1997. 
En lo referente a la regulación de colocar la etiqueta de material vinílico 
que diga: "no se puede asegurar la privacidad de las comunicaciones 
realizadas a través de este teléfono". 
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Esta regulación no debe aplicarse para todos los teléfonos debido a que la 
compañía Sony distribuye un teléfono de 900 MHz con Espectro de Cobertura 
digital que significa una tecnología de modulación, originalmente desarrollada 
para aplicaciones militares en los Estados Unidos, como un medio seguro de 
comunicación, sin molestias de ruido natural ni otras interferencias de señal. 
La FCC "Federal Communication Control" permite que los teléfonos 
de Espectro de Cobertura "Spread Spectrum" transmitan hasta 1W (100 - 
1,000) veces más potencia que los otros sistemas de 900 MHz. 
El Espectro de cobertura Digital de Sony de 900 MHz proporciona una 
salida máxima de 10 a 100 veces mayor potencia que otros teléfonos de 900 
MHz. Esto significa que usted será capaz de utilizar su inalámbrico 40% más de 
área amplia, mayor que en otros sistemas de 900 MHz (bajo condiciones 
ambientales normales). Además que le asegura la pnvacidad en su 
conversación. 
Se hizo una reunión con el Ing. Troitiño del Ente Regulador a principios 
de este año 1999 pero se nos informó que la ley no puede cambiarse y que el no 
tiene la autoridad para disponer cualquier ajuste. Solamente nos solicitó una 
carta donde detalle todos los soportes técnicos y cualidades de este teléfono 
Spread Spectrum para que se proceda a la debida investigación. Se confeccionó 
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la carta en la cual se solicita eliminar la colocación de la etiqueta de material 
vinílico en los auriculares de los teléfonos y en vez se quería pegar las 
etiquetas afuera en la caja de cartón del producto, debido a que esta colocación 
de la etiqueta involucra pérdida de tiempo y dinero para la compañía. Para 
dicho trabajo hay que abrir todas las cajas maestras y además cada una 
individualmente para luego pegar la etiqueta una por una manualmente. Se nos 
informó que la misma no procede y que la ley debe ser para todos por igual sin 
ningún tipo de excepción. 
Ademas, se considera que el consumidor no se siente satisfecho ya que 
al ver dicha leyenda piensa que el producto no funciona perfectamente y que 
todas sus conversaciones se podrán escuchar. 
Los teléfonos inalámbricos han estado en nuestro mercado desde hace 
muchos años y todo el tiempo fueron bien aceptados sin grandes quejas por 
interferencias. 
Se considera que éstos casos de interferencia no ocurren con gran 
volumen en nuestro país para que se haya tenido que llegar a esta norma. Ni 
siquiera en los Estados Unidos se ha hecho este tipo de regulación, para que en 
nuestro mercado, el cual es tan pequeño, se haya establecido esta ley, la cual 
considero que perjudica directamente a los importadores de teléfonos, a los 




A. LA COMPAÑÍA SONY 
1. HISTORIA Y PENSAMIENTO DE LA COMPAÑÍA SONY SOBRE EL 
MERCADEO DE SUS PRODUCTOS ELECTRÓNICOS 
Después de la II Guerra Mundial el Japón quedó casi destruido y con 
muchas consecuencias posteriores a la guerra. Parecía como si no existiera 
esperanza alguna para los japoneses de reconstruir el país y comenzar de 
nuevo. Sin embargo, se levantan de entre los escombros y se trazan un futuro 
muy prometedor. Principalmente, en el campo de los productos electrónicos y 
cambios tecnológicos, se refuerzan con los métodos utilizados en los Estados 
Unidos sobre fabricación de productos electrónicos. 
En 1946 se funda 'Tokyo Tsushin Kogyo Corporation", el primer nombre 
formal de Sony. Ambos, tanto el Sr. Monta como el Dr. lbuka nunca imaginaron 
que esa pequeña fábrica que formaron luego de terminada la guerra, se 
convertiría en la empresa electrónica más poderosa del mundo. Sobre todo, 
porque después de la II Guerra Mundial, era difícil conseguir hasta la comida del 
día siguiente. 
Al cabo de algunos pocos años, Sony, cuyo nombre se deriva de palabra 
en latín "sonus' (sonido) y del modismo usunny'  palabra que se utilizaba para 
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llamar a la gente joven en los Estados Unidos en esa época lanza al mercado el 
primer radio transistor creado en Japón, modelo TR-55. Posteriormente, le 
siguen un sin número de descubrimientos y productos innovadores como la 
primera grabadora de cinta en 1950, el primer betamax en 1975, el primer 
walkman en 1979, el disco compacto en 1982 y  la extraordinaria tecnología del 
minidisc en 1992. Y estos son algunos de los logros de esta empresa desde su 
fundación. 
Muchos se preguntan si desarrollaron su tecnología a base de copia del 
mercado norteamericano. Realmente, lo que el Sr. Akio Monta y el Dr. Masaru 
lbuka decidieron hacer fue aprender de lo sucedido y mirar hacia adelante. Ellos 
observaron cuidadosamente todo lo ocurrido y analizaron el mercado 
norteamericano, tomando todos los aspectos positivos del mismo y desechando 
lo que no servía. Por supuesto, que utilizaron el benchmarketing al inicio, pero 
en aquella época no se conocía este término. 
Al pasar los años, Sony decide crear sus departamentos de 
mercadeo, quienes tendrían a su cargo investigar tos mercados y sugerir 
nuevas estrategias. Este proceso se da a nivel internacional, y el Sr. 
Monta se refiere a estos nuevos cambios como "el proceso de localización 
global". Este proceso consiste en adaptar las diferentes compañías Sony 
del mundo a ¡os mercados locales y a sus características particulares. 
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En otras palabras, esta nueva filosofía trata de comprender el mercado 
local más a fondo con el propósito de satisfacer sus necesidades y deseos de 
forma más acertada. La única manera de lograrlo es a través de la investigación 
de mercados. 
A este proceso o cambio, se le adicionó ¡a utilización de estructuras físicas 
adecuadas al ambiente, en cada lugar en donde se establecían las compañías 
Sony. Es decir, los diseños de las compañías Sony serían entonces muy 
similares al ambiente que las rodeaba, en vez de ser parecidos a los edificios 
establecidos en Japón. 
A pesar de todos estos cambios positivos para la empresa, aún se 
enfrentaban a un reto mayor, adaptar sus tradiciones corporativas a las 
necesidades locales de cada mercado 
Hace algunos años, era realmente difícil convencer a un ejecutivo japonés 
del departamento de mercadotecnia de que el producto "x" que era muy 
famoso y vendido en Japón, no se podía vender en Latinoamérica. 
El hecho de que un modelo de walkman Sony color rosado se venda en 
grandes cantidades entre jóvenes de ambos sexos en Tokio, no significaba que 
en nuestro país tendría la misma acogida. Por el contrario, tal vez muchos 
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jóvenes del sexo masculino no comprarían ni una sola pieza. 
En cuanto al punto de vista sobre la mercadotecnia hace algunos años 
Sony Corporation definía claramente sus objetivos: 
Establecer los mercados meta: Este era el primer paso según los 
altos ejecutivos de la empresa. El conocer al consumidor meta y sus 
características les serviría para enfocar sus esfuerzos y productos de 
forma más efectiva. No se debía crear un producto desconociendo su 
mercado meta. En otras palabras, si no había un mercado meta 
previamente definido, no se debía fabricar un producto. 
Otorgar todo el soporte financiero y humano al Departamento de 
Investigación y Desarrollo (R&D): Uno de los atributos que ha 
colocado a Sony como una empresa multinacional altamente 
reconocida en el campo de la electrónica, ha sido sus constantes 
innovaciones y preocupación por estar siempre a Fa vanguardia de los 
cambios tecnológicos que puedan ofrecer un mejor estilo de vida a los 
consumidores. Teniendo esto siempre en mente, es lógico pensar que 
ellos mantuvieron al Departamento de Investigación y Desarrollo como 
una de sus prioridades, desde hace ya más de 40 años. El soporte al 
Departamento de R&D tendría que mantenerse siempre, aún en 
tiempos difíciles. 
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Creación y estudio de productos diferenciados: El mundo debía 
seguir pensando en Sony como los primeros que lanzan productos al 
mercado o 'world-first products"; de esta manera se podría seguir 
dominando en este campo. Por ejemplo: Cuando se creó el disco 
compacto, se marcó el camino a seguir para las otras compañías 
electrónicas que aún seguían desarrollando equipos para cintas. 
Sin embargo, Sony permanecía en primer lugar en el campo de 
electrónica. El crear productos nuevos para el mercado sirve para transmitir el 
mensaje de que Sony se preocupa por satisfacer todas las necesidades, aún las 
más exigentes. 
- Explorar nuevos mercados: Investigar nuevos mercados que se 
puedan incursionar, ofreciéndoles los productos ya existentes, 
representaba, básicamente, crear y mejorar los canales de distribución 
existentes y penetrar en mercados nuevos, como Latinoamérica. 
Esta compañía define sus pensamientos presentes como siguen.- :
- - Ofrecer más soporte técnico y financiero al Departamento de 
Investigación y Desarrollo (R&D): Esta se convierte ahora en la 
prioridad No.1 de esta corporación. Se le asignan funciones más 
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especificas tales como: identificación de planes de investigación y 
desarrollo a mediano y largo plazo basados en los posibles cambios 
tecnológicos, estructuración del departamento de acuerdo a las 
diversas categorías de productos para que así se logre mayor 
concentración en áreas de trabajo definido, 	trasferencia de 
ingenieros de los departamentos de R&D al departamento de 
producción y viceversa con el propósito de aplicar ambas experiencias 
en nuevos campos. 
Continuar manteniendo a los mercados metas actuales y explorar 
los posibles nuevos: En este punto, Sony debía continuar con el 
desarrollo de actividades promocionales y publicitarias a través de los 
ya existentes canales de distribución en los actuales mercados. Pero, 
además debían continuar en su búsqueda de nuevos ingresos a través 
de nuevos distribuidores. A este nivel ya la corporación se encontraba 
con una mentalidad más amplia que permitía la creación de productos 
nuevos para nuevos mercados. Ya no se tenía que ofrecer, 
necesariamente, los productos existentes para abnr un mercado, se 
podían estudiar las necesidades de losmercados nuevos y crear los 
productos que se adaptarían mejor al mismo. Por supuesto, que esto 
representaba un factor de nesgo, pero Sony estaba dispuesto a 
correrlo. Ejemplo de esto es la nueva línea de walkman con 
audífonos verticales especialmente diseñados para el mercado de 
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Ciudad del Este, Paraguay. Esta línea consiste de 3 modelos de 
walkman que ofrecen un tipo de audífono que no es el convencional, ni 
es el de banda ajustable (como el mercado de USA), sino es una 
combinación de ambos especialmente diseñado. 
El 15 de abril de 1975 Sony Corporation of Panama inicia operaciones con 
el objeto de centralizar las ventas para Panamá y Latinoamérica. 
Para la ciudad de Panamá opera la compañía Ventas Electrónicas, S.A. 
que es la que está encargada de dístnbuir los productos a los agentes de la 
ciudad de Panamá y el interior de la República y la compañía Audio fideo, 
encargada de dar servicio de post-venta 	de todos los productos que 
comercializa la compañía. 
Entre algunos de sus departamentos se pueden mencionar: Promoción, 
Publicidad, Mercadeo, Ventas, Contabilidad, Cómputo entre otros. 	El 
departamento de Promoción tiene como funciones primordiales la creación de 
actividades para la atracción del consumidor realizando concursos como por 
ejemplo: la promoción de Sony Days (ver anexo no. 15), además la confección 
del POP (material en el punto de venta) y la preparación de actividades de la 
empresa (ferias, exposiciones y seminarios de productos). 
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Por otro lado, el departamento de Publicidad tiene una relación directa con 
los medios publicitarios: prensa, radio y televisión. 
El Departamento de Ventas se encarga de ofrecer los productos a 
nivel nacional e internacional con el fin de que sean comercializados. 
El Departamento de Mercadeo se encarga de promover los 
productos brindando seminarios trimestrales acerca de las funciones y 
características de los mismos. 
2. ESTRUCTURA 
La compañía Sony está estructurada en base a cuatro divisiones 
importantes, las cuales interactúan en conjunto con oficinas representativas en 
Ecuador y Colombia, además de Ventas Electrónicas, S.A. y Audio y Video, 
empresas afiliadas de Sony Corporation of Panama. Estas divisiones son: 
La División de Servicio 
A través de la asistencia técnica de expertos ingenieros y técnicos 
capacitados, se ofrece el mejor servicio en reparación de productos y venta de 
repuestos. Con un servicio personalizado, donde el cliente podrá, no solamente 
recibir el servicio más rápido, sino el más veraz y auténtico. 
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La División de Ventas y Mercadeo 
Ventas Electrónicas, S.A. es la afiliada encargada de atender el mercado 
panameño a través de la venta de los productos a 41 distnbuidores autorizados 
en la ciudad de Panamá. 
La División de Logística 
El Centro Internacional de Logística para Latinoamérica, cuenta con la 
más alta tecnología y modernos requerimientos en materia de almacenamiento, 
distnbución y retiro de carga. 
Posee una estructura física total de 21,590 m2, dividida de a siguiente 
manera: 2 pisos o niveles de almacenamiento, el primero de 14,500 m2 y 
resistencia de 1.5 ton/m2 y el segundo nivel de 6,500m2 y resistencia de 1.25 
ton/m2. 
Adicionalmente, se posee de un depósito de repuestos y material P.O.P. 
de 1,820m2. Cuenta con 3,500m2 para almacenamiento de 32 contenedores en 
espera de descargue, y equipo altamente sofisticado para el descargue de 
mercancía. 
Utiliza un sistema de lectores de código de barra para la toma automática 
de inventario además de medios de comunicación en línea con los suplidores de 
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servicio (navieras, couriers, inspectores de aduana, entre otros). 
Área de Soporte Operativo 
Se compone de los Departamentos de Contabilidad, Finanzas, Crédito, 
Cómputo, Recursos Humanos y el Departamento de Administración. Todos 
mantienen como objetivo principal brindar el apoyo directo a todas las demás 
divisiones de Sony Corporation of Panamá y sus afiliadas. 
El nombre de la marca es el mismo para todos los mercados y las 
características del producto pueden vanar dependiendo de los gustos del 
consumidor. 
La compañía también participa en patrocinios como El Parque Nacional 
Soberanía y su conservación por el águila Arpía, en FETV, UNESCO (ver anexo 
No. 4) y su nuevo talento de productores de televisión, Feria de la Zona Libre de 




STANTON, Williams 1990, en su libro "FUNDAMENTOS DE 
MERCADOTECNIA" define producto como: "el conjunto de atributos tangibles e 
intangibles que en su intercambio aportan beneficios que satisfacen las 
necesidades del comprador". 	Estos atnbutos son color, precio, empaque, 
reputación y servicios del fabricante y del distribuidor. El producto puede ser 
un bien físico, un servicio, una idea, un lugar, una organización e incluso una 
persona (pág. 207). 
2. PRODUCTOS DE LA COMPAÑÍA SONY 
La compañía comercializa los siguientes productos electrónicos: Video 
grabadores VHS, filmadoras, televisores, equipos de sonido, grabadores 
portátiles, walkman, teléfonos, discman, grabadores de periodistas, equipos de 
sonido de automóvil, parlantes los cuales son fabricados bajo los más estrictos 
estándares para lanzar al mercado un producto de primera calidad. 
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3. CLASIFICACIÓN DE LOS TELÉFONOS 
Así como es necesario segmentar los mercados para mejorar los 
programas de mercadotecnia, en muchas organizaciones, también es útil dividir 
los productos en clasificaciones homogéneas ya sean industriales o de consumo. 
El teléfono se clasifica como un producto de consumo debido a 
que son destinados al uso de los consumidores finales con fines no 
lucrativos. 
Esta clasificación del producto es un útil marco de referencia para la 
planeación estratégica de las operaciones de mercadotecnia. Cada clase 
principal de productos acaba por pertenecer a un tipo diferente de mercado y, por 
lo mismo, requieren distintos métodos de mercadotecnia. 	La diversidad de los 
bienes de consumo es muy extensa por lo que a su vez se divide la categoría 
teléfonos en un bien de comparación. Estos bienes son productos que los 
consumidores desean comparar en varios establecimientos antes de la compra 
en términos de su calidad, precio, estilo y servicios que ofrezca la compañía. 
Los hábitos de compra relacionados con los bienes de comparación 
afectan a la estrategia de distribución y promoción de fabricantes e 
intermediarios por igual. 	Los fabricantes de estos teléfonos necesitan menos 
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tiendas al detalle porque los consumidores están dispuestos a buscar un poco lo 
que desean. Para hacer más fácil la compra de los bienes de comparación, 
tratan de tener sus productos en establecimientos situados cerca de otras 
tiendas que ofrecen artículos de la competencia como podemos mencionar los 
detallistas: Panafoto, Audiofoto, Fotokina entre otros. De manera análoga, las 
tiendas de departamentos y otros detallistas que venden primordialmente bienes 
de comparación prefieren estar agrupados en un solo sitio en este caso tenemos 
los almacenes del Centro Comercial Los Pueblos, El Dorado y Centro Comercial 
Mis Provincias. 
En la categoría de teléfonos, la compañía comercializa alámbricos e 
inalámbricos. Los mismos se clasifican de acuerdo a sus megahertz o 
señales de transmisión Si un rango largo y una transmisión de señal clara 
son las prioridades de un cliente de teléfono inalámbrico, el teléfono de 
900 MHz es la mejor opción disponible. Hay varios tipos de tecnología de 
900 MHz: Análogo, Digital y Espectro de Cobertura Digital. 	También 
existen los teléfonos estándares de 43/49 MHz. y los teléfonos alámbricos 
o con cable. 
A continuación se detalla la clasificación de teléfonos: 
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a) Teléfonos Inalámbricos 
a.1)Teléfonos de 900 MHz Análogos 
Los teléfonos análogos de 900 MHz fueron los primeros en llegar al 
mercado. 
Estos teléfonos mejoraron el rango operativo y la claridad de la señal de 
los teléfonos inalámbricos existentes de 43 149 MHz A medida que el número 
de usuarios de teléfonos inalámbricos crece, los canales asignados para el uso 
de teléfonos inalámbricos se llenan cada vez más. Por vanos años, la industria 
ha considerado vanas opciones para solucionar este problema. Una de las 
opciones ha sido la de usar frecuencias más altas, en el rango de los 900 MHz, 
para canales adicionales. 
La baja calidad del sonido en un teléfono inalámbrico es a veces causada 
por la interferencia de las frecuencias de radio, que cargan la señal del auricular 
a la base. Las frecuencias de 900 MHz no son afectadas tanto por la 
interferencia, porque están localizadas más arriba de donde la mayoría de las 
señales de transmisión ocurren. Por esto los teléfonos de 900 MHz son menos 
susceptibles a los problemas de transmisión que afectan a los teléfonos 
inalámbricos estándar. 
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Un beneficio adicional de utilizar estas altas frecuencias es que, dadas 
las mismas condiciones de operación, el rango de un teléfono de 900 MHz es 
más grande que el de un teléfono inalámbrico estándar. El rango mejorado es 
especialmente notable en ambientes obstruidos: entre pisos, a través de las 
paredes y aún afuera. 
Inicialmente muchos clientes esperaban que los teléfonos de 900 MHz 
proporcionarían un rango de operación excepcional de cuadras o aún a millas de 
la base. Aunque el rango ha sido mejorado, lo siguiente aún se mantiene: el 
ambiente donde cualquier teléfono inalámbrico se usa afecta directamente los 
límites de su rango. 
Algunos ambientes pueden limitar el rango, mientras que otros pueden 
permitir una clara recepción. La única forma verdadera de medir el rango es 
probar el teléfono en su ambiente propuesto. Pero recuerde, dadas las mismas 
condiciones, un teléfono de 900 MHz superará a un teléfono inalámbrico 
estándar en términos de rango y calidad de sonido. 
Actualmente los teléfonos inalámbricos están divididos en 10 a 25 
canales. El sistema de 900 MHz usa frecuencias entre 902 a 928 MHz. Cada 
fabricante determina como divide la banda de 900 MHz. 
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a.2) Teléfonos de 900 MHz Digitales 
Los teléfonos digitales de 900 MHz ofrecen un desempeño mejorado por 
encima de la tecnología análoga de 900 MHz. 	La transmisión digital ofrece 
mejor seguridad contra los exploradores de radio, ya que la transmisión debe ser 
convertida de digital a análoga para poderse entender. También estos teléfonos 
digitales pueden ofrecer salto automático de canal que fácilmente busca el canal 
más claro y se cambia de una forma automática y silenciosa, sin interrumpir la 
conversación. 
a.3) Teléfonos de 900 MHz Espectro de Cobertura 
El Espectro de Cobertura es una tecnología de modulación originalmente 
desarrollada para aplicaciones militares en los Estados Unidos, como un medio 
seguro de comunicación, sin molestias de ruido natural ni otras interferencias de 
señal. La FCC 'Federal Communication Control" permite que los teléfonos de 
Espectro de Cobertura transmitan de 100 a 1,000 veces más potencia que los 
otros sistemas de 900 MHz. 
El Espectro de Cobertura digital de Sony proporciona una salida máxima 
de 10 a 100 veces mayor potencia que otros teléfonos de 900 MHz. Esto 
significa que usted será capaz de utilizar su inalámbrico entre un 2% a 40% más 
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o menos de área más amplia, mayor que otros sistemas de 900 MHz (bajo 
condiciones ambientales normales). 
b) Teléfonos Alámbricos 
Estos modelos son diseñados para aquellas personas que desean adquirir 
un teléfono a precios módico. Estos teléfonos tienen funciones convenientes 
como volumen ajustable de timbre y remarcación del último número. 
Cada teléfono trae en su empaque su cable conector para el auricular y 
su cable para la salida del teléfono. Estos teléfonos son los tradicionales y 
actualmente muchas personas los prefieren para sus residencias. 
4. CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
En cada país y en cada mercado, urbano o rural, rico o pobre todos los 
productos de consumo e industriales finalmente pasan por un proceso de 
distribución. El proceso incluye el manejo físico y la distribución de los bienes, 
la transmisión de la propiedad (título) y lo más importante desde el punto de vista 
de la estrategia de marketing, las negociaciones de compra y venta entre los 
productores y los intermediarios y entre los intemiedianos y los consumidores. 
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IIIIIE0  nsumido  
a) Fabricantes 
Transforman la materia prima en productos finales, listos para la 
comercialización. Estos fabricantes son las plantas de producción de teléfonos 
entre las que podemos mencionar la fábrica de Hong Kong y la fábrica de 
Malasya. Dichas plantas están compuestas por diversos departamentos entre 
ellos el de Investigación y Desarrollo de productos. 
Estas fábricas no sólo se dedican a la producción de teléfonos para la 
ciudad de Panamá, sino que los que serán vendidos para todo el mundo, por lo 
que es necesario coordinar constantemente con ellos las investigaciones de 
mercado para sugerir los nuevos diseños y características de los modelos. 
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La comunicación es muy estrecha entre el Departamento de Mercadeo y 
estas fábricas debido a que son ellos los que producen de acuerdo a las 
sugerencias y exigencias de nuestros mercados. Otro factor importante es 
conocer la competencia para poder ofrecer información detallada del modelo, 
características, y todas las especificaciones para que se pueda producir un 
teléfono con más características para la atracción del consumidor. 
b) Mayorista 
Son los que adquieren productos y servicios con el propósito de 
comercializarlos y venderlos a otros canales para que sean distribuidos al 
consumidor final. Es decir, compran en grandes volúmenes para vender a los 
detallistas. 
En este grupo se encuentran los distribuidores de la Zona Libre de Colón 
entre los que se mencionan: Centro de Cámaras, Panafoto, Motta Internacional, 
Maduro Electrónica Ezcony y Audio Centro. Estos almacenes cuentan con una 
fuerza de ventas segmentada por regiones geográficas, por ejemplo un vendedor 
se encarga del área de Centroamérica, otro de Sur América y así sucesivamente. 
Es muy difícil saber las planeaciones estratégicas de estas compañías ya 
que su política se basa en "vender" únicamente. Sin embargo, son ellos los que 
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seleccionan de nuestra línea de productos, aquellos modelos que comprarán y 
llevarán a otros mercados. 
Se realizan reuniones con estos almacenes de Zona Libre cada tres 
meses para únicamente determinar la proyección de compra y de esta manera el 
departamento de Mercadeo tiene la facilidad de ordenar con una base sólida la 
cantidad necesaria de productos para abastecer la demanda y a la vez se 
pueden negociar mejores precios debido a que se realiza una planificación de 
compra y se pueden obtener algunas ofertas de productos que saldrán del 
mercado o aquellos productos que no tuvieron gran demanda. 
c) Detallista 
El detallista adquiere sus productos del mayorista y los ofrece al 
consumidor final, teniendo un contacto directo con éste. 
Resulta casi imposible conocer la cantidad exacta de detallistas a nivel 
internacional, ya que los distribuidores de la Zona Libre venden a muchas 
ciudades en América Latina y el Caribe. Sin embargo, la cantidad de detallistas 
a nivel de la capital de la República de Panamá son 41 en total. 
Estos detallistas son atendidos y visitados por la fuerza de venta del 
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departamento de Ventas Electrónicas quienes tienen total control de este 
mercado a nivel nacional. Ellos son las personas que obtienen constantemente 
información del mercado, quejas y reclamos pues diariamente están en contacto 
con los gerentes de compra, y con los vendedores que constituyen una fuente 
vital de información debido a que tienen el contacto directo con el cliente. 
d) Consumidor Final 
SHIFFMAN, León y KANUK Leslie en su libro "COMPORTAMIENTO 
DEL CONSUMIDOR", lo definen como: "aquel individuo que compra bienes o 
servicios para su propio uso, para el uso del hogar, para el uso del miembro de 
una familia, o para un amigo" (pág. 47). 
El consumidor final es el que realmente apreciará los productos o decidirá 
no comprarlos, es el factor principal para determinar la posición de un producto 
en el mercado a la vez que juega un papel importante de todo proceso de 
mercadotecnia y la razón por la cual la empresa decide o no mantener un 
determinado mercado. 
Del total de los consumidores se pueden clasificar de la siguiente manera: 
Población Económicamente Activa: según folleto 	de la Situación Social 
Estadística del Trabajo, Volumen 1, Agosto 1996, Contraloría General de la 
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República, Dirección de Estadística y Censo lo define como: 'Comprende este 
grupo de la población de 15 y  más años de edad que suministra la imano de obra 
disponible para la producción de bienes y servicios en el país, clasificada en 
ocupado y desocupado. Para el estudio nos referimos únicamente a la población 
ocupada que comprende las personas que.- : 
- - Tienen una ocupación o trabajo remunerado en dinero o en especie. 
- Trabajan en forma regular en un negocio o empresa de un miembro 
de su propia familia, durante 15 o más horas, aún cuando no perciban 
sueldo o salario. 
Realizan trabajos ocasionales. 
Con esta información el total de los consumidores hogares con capacidad 
de compra ubicados en el área urbana ascienden a 152651 para el año de 1990 
de acuerdo al último censo. 
Haciendo un estimado de que el 50% de los hogares del área urbana se 
ubican en la ciudad capital, esta cifra representaría un total de 76,325 hogares. 1  
1 	Contrataría General de la República. 
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C. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA 
Aunque mantener la satisfacción del cliente es siempre una meta 
importante, los competidores están habitualmente en condiciones de ofrecer 
productos y servicios satisfactorios. Además pueden ofrecer más opciones y 
características, precios más bajos y una fuerte publicidad. Se puede decir que la 
mejor estrategia defensiva ante un ataque competitivo sobre la calidad del 
producto, precio o amplia publicidad, consiste en alcanzar (o incluso superar) a la 
competencia. 
Además, algunas empresas descubren en ocasiones que deben ajustarse 
a los competidores en términos del número de opciones de la línea de productos 
ofrecida. 
GUILTINAN, Joseph y GORDON, Paul, 1996 en su libro 
"ADMINISTRACIÓN DE MARKETING" definen competencia como. "aquellas 
empresas que están en capacidad a través del tiempo, de ganar o perder una 
parte sustancial de clientes, unas en relación con las otras, por cuanto sirven a 
los mismos clientes y ofrecen beneficios similares" (pág. 365). 
En el mercado de Panamá existen marcas bien establecidas y con 
participación de mercados dominantes, las cuales centran sus estrategias y 
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programas en mantener las persuasiones del cliente con respecto a la calidad 
superior del producto. 
Entre las principales marcas que compiten directamente con la marca en 
estudio se puede mencionar: 
1. PANASONIC 
Esta marca está posicionada actualmente como la número uno 
Panasonic es una marca de Matsushita Electric Industnal Co. Ltd. De 
Japón (ME¡), uno de los principales fabricantes de equipos electrónicos del 
mundo. Ocupa el tercer lugar en el ranking de Fortune de 1998 de las 500 
empresas dedicadas a la fabricación de productos eléctricos y electrónicos, con 
una facturación de aproximadamente 60,000 millones de dólares. 2 
La empresa fue fundada en 1918 en Osaka, Japón, por Konosuke 
Matsushita y ha pasado de tener tres empleados a una planilla de más de 
275,000 personas en todo el mundo. Lleva operando en Europa desde el año 
1962, cuando se abrió la pnmera oficina comercial en Hamburgo, Alemania, 
2 	Información vía Internet www.Panasonic.com. 
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Entre los productos Panasonic vendidos en todo el mundo se destacan: 
- Para uso doméstico: televisores, reproductores DVD, aparato de 
video, VHS y digitales, equipos de audio y teléfonos analógos y DECT. 
Para uso profesional: teléfonos móviles GSM, y de doble banda, 
aparatos de Fax, equipos de oficina como copiadoras, monitores, 
impresoras. 
- Para uso industrial: maquinaria para cadenas de montaje, robots de 
producción entre otros. 
Su nombre tiene renombrado prestigio, lo cual influye de manera positiva 
en la mente de los consumidores, pues éstos le tienen confianza a la marca. 
Se puede decir que la compañía Panasonic mantiene mayor participación 
en la categoría teléfonos porque estos venden centrales telefónicas con las 
cuales el cliente de tipo comercial, usualmente instala todas sus extensiones 
para esta central, de la misma marca Panasonic, creando entonces un 
incremento en las ventas de teléfonos. 
Uno de sus productos principales lo constituyen teléfonos por lo tanto sus 
esfuerzos publicitarios están orientados a esta categoría. 
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Se puede mencionar dentro de la categoría de teléfonos los siguientes: 
- Sistemas de Centrales Telefónicas 
- Teléfonos inalámbricos de 25 canales 
- Telefónos inalámbricos 
- Teléfonos inalámbrico con contestador 
- Teléfonos inalámbricos de 900 MHz digitales 
2. GENERAL ELECTRIC 
Esta marca tiene un 10% de participación en el mercado de Panamá, es 
relativamente nueva en el área de teléfonos. 
Antenorniente sólo vendía línea blanca pero desde hace 6 años ha 
incursionado su dirección de marketing hacia los productos telefónicos. 
Sus teléfonos son relativamente baratos en comparación con la marca 
Sony y Panasonic por lo tanto su grupo objetivo se consideran personas de bajos 
ingresos. 
Información obtenida del Gerente Mercadeo de la sección de teléfonos. 
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3. LA COMPETENCIA Y SU PRECIOS 
Para ilustrar los precios de los teléfonos en el mercado de Panamá se 
presenta el siguiente cuadro: 





General Electric 	 2-9435 	 $2195 
Sony 	 lT-133 $2195 
Panasonic 	 KX-TS1O 	 $2195 
43/49 MHz Inalámbricos 
General Electric 	 4-4122 	 $4195 
Sony 	 SPP-Q110 	$40.95 
Panasonic 	 KX-TC160 $3800 
900 MHz inalámbricos 
General Electric 	 no hay disponibilidad 
Sony 	 SPP-930 	 $9195 
Panasonic 	 SPP-TC900 $8995 
Fuente: Datos recolectados en tiendas detallistas de la ciudad de Panamá abril 
1999. 
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D. PERFIL DEL CLIENTE 
1. DESARROLLO DE PERFIL DEL SEGMENTO DEL MERCADO 
PR1DE, William y FERREL, O. C., 1997, en su libro "MARKETING 
CONCEPTOS Y ESTRATEGIAS" define: "el perfil de un segmento de mercado 
es aquel que describe las similitudes entre clientes potenciales en un segmento 
y explica las diferencias entre personas y organizaciones en diversos segmentos 
(pág. 253). 
El perfil puede cubrir aspectos como elementos demográficos, estilos de 
vida, preferencias, nivel socioeconómico, estilos de vida entre otros. 
El perfil del cliente se detalla a continuación: 
- Elementos demográficos: hombres y mujeres que representen la 
población económicamente activa. Casados con hijos. La edad está 
entre los 22 y 55 años, que residan en el área metropolitana sin tomar 
en cuenta Arraiján, Chorrera ni Colón. También lo representan parejas 
jóvenes recién casados que están amoblando su nuevo hogar. 
-- Perfil socioeconómico: personas que trabajen en el sector público o 
privado, empleados de oficina, profesionales, técnicos, gerentes, 
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administrativos, contadores y afines, con un ingreso familiar de $1 ,000 
a $1,200. Personas con estudios 	secundarios completos, 
universitarios y profesionales. 
2. DIMENSIÓN DEL MERCADO 
KOTLER, Phillips, 1993 en su libro 'DIRECCION DE LA 
MERCADOTECNIA" define mercado como: el conjunto de todos los 
compradores reales y potenciales de un producto" (pág. 271). 
El tamaño de un mercado depende de compradores que pueden existir 
para una oferta de mercado en particular. El determinar esta cifra es importante 
en la definición de los objetivos de ventas anuales y los flujos financieros que se 
deriven de la misma. 
La dimensión del mercado de teléfonos se puede estimar de la siguiente 
manera: 
Dimensión del mercado = n x q 
Donde: 
n = número de clientes 
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q = frecuencia de compra 
p = precio promedio estimado 
Lo que resulta: 
n x q = tamaño del mercado total 
76,325 x  =76,325 
n x q x p 	= valor del mercado total 
76,325 x 1 x 48.00 = $3,663,600 
Siendo las ventas mensuales estimadas para teléfonos de la compañía 
Sony en la capital: 
Ventas mensuales = 200 x 12 = 2,400 teléfonos anuales 
2,400 x48.00 = $115200 
Lo que representa aproximadamente el 3.1% del mercado para la ciudad 
capital. 
Contraloría General de la República. 
CAPITULO TERCERO 
APLICACIÓN Y ANÁLISIS DE LA ENCUESTA A LOS 
CONSUMIDORES 
63 
A. LA INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
1. HIPÓTESIS DEL TRABAJO 
La hipótesis representan un posible punto de partida de toda investigación 
y es necesario formularla a partir de alguna información, para poder obtener 
conclusiones provisorias del estudio. En esta ocasión, se ha seleccionado una 
hipótesis la cual se detalla a continuación.- ti :
Se desea saber la opinión de los consumidores acerca de los modelos, 
competencia, garantías, percepciones, bondades del producto, utilidades, precios 
y lugares de compra de os teléfonos residenciales en estudio que nos permitan 
presentar una propuesta de marketing a la empresa para capturar un porcentaje 
mayor dentro del mercado metropolitano. 
2. VARIABLES 
Es una propiedad que adquiere distintos valores en diferentes tiempos. 
En la presente investigación la variable independiente que es la que se 
considera como supuesta causa, es la condición antecedente: se desea saber la 
opinión de los consumidores acerca de los modelos, competencia, 
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garantías, percepciones, bondades del producto, utilidades, precios y 
lugares de compra de los teléfonos residenciales en estudio. 
Por otro lado, a la vanable dependiente se le considera el efecto 
provocado por dicha causa, condición consecuente: nos permitan presentar 
una propuesta de marketing a la empresa para captar un porcentaje mayor 
dentro del mercado metropolitano. 
A continuación se presenta el cuadro de variables vs indicadores de 
nuestra investigación: 
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CUADRO IV: CUADRO DE VARIABLES VS INDICADORES 
VARIABLES INDICADORES 
1.  Producto Tipo de teléfono que tiene en su residencia 
Cantidad de teléfonos que posee 
2.  Competencia Mejor marca según su criterio 
3.  Bondades del 
producto 
Escoger tres razones para comprar un teléfono 
Color de preferencia y porqué 
4.  Características Características para decidir la compra 
Razones para comprar más de un teléfono 
5.  Tipo de teléfono Razones para comprar un teléfono Inalámbrico 
Razones para comprar un teléfono Alámbnco 
6.  
7.  
Precio Cantidad dispuesta a pagar por un teléfono 
Lugar de compra Dónde compraría un teléfono para su residencia 
8.  Conocimiento y 
Percepción 
Conoce usted la marca de teléfonos Sony 
Qué imagen percibe de la marca Sony 
9.  Residencia En qué área vive usted 
Cuántas habitaciones tiene su residencia 
Fuente: Por la autora de la Investigación 1999. 
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Luego de determinar los propósitos y objetivos del proyecto de la 
investigación que se señala en el primer capítulo, el siguiente paso es la lista de 
todas aquellas variables o áreas que se consideran esenciales para llevar a cabo 
el proyecto como se enumeran a continuación: 
a) Producto 
PRIDE, William, op. cit., define que: es aquello que se recibe a cambio 
de algo. Este puede ser tangible o intangible y comprende servicios generales o 
beneficios funcionales, sociales y psicológicos. Un producto puede ser una idea, 
un servicio, un bien o cualquier combinación de estos tres elementos". Esta 
definición también cubre los servicios de apoyo que acompañan a los bienes, 
como instalación, garantías, información sobre el producto y promesas de 
reparación o mantenimiento (pág. 124). 
b) Competencia 
Firma o empresa que comercializa productos que son similares o que 
pueden sustituirse por los suyos en la misma área geográfica. 
c) Bondades del producto 
Características importantes del producto que permiten diferenciar un 
producto de otro, como por ejemplo: colores, tamaños, funciones entre otros. 
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d) Características del producto 
Cualidades específicas de diseño que permiten a un producto realizar 
determinadas funciones. Mediante la adición o eliminación de características, una 
empresa puede diferenciar sus productos de los de la competencia. 
e) Tipos de teléfonos 
Son los diferentes segmentos en que están divididos Fa línea de producto 
teléfonos como podemos mencionar alámbncos, e inalámbricos de 43/49 MHz, 
de 900 MHz o los teléfonos de Espectro de Cobertura. 
f) Precio 
El precio es el valor que se intercambia por productos en una transacción 
de marketing. En la mayor parte de las situaciones de marketing, el precio es 
muy evidente y los compradores y vendedores están enterados del monto del 
valor que cada uno debe sacrificar con el fin de completar el intercambio. 
g) Lugar de compra 
Es aquel local, establecimiento, tienda u organización que exhibe para la 
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venta los diferentes productos. En otras palabras es el lugar a donde se dirige 
el consumidor para adquirir algún producto o servicio. 
h) Percepción 
Es el índice de satisfacción que el cliente califica de acuerdo con su 
experiencia con determinado producto o aspecto específico, o sobre la calidad, 
en su interacción en la organización. 
i) Residencia 
Lugar en donde vive permanente o temporalmente una persona. 
3. LA ENCUESTA 
Uno de los métodos más confiables y económicos para obtener 
información sobre lo que se piensan y sienten las personas, es a través de la 
encuestas de actitud. La palabra actitud describe la serie compleja de 
creencias, sentimientos y tendencias en el comportamiento de una persona 
respecto a otra persona o a una cosa. Estas encuestas de actitud, por lo 
general, pueden ser aplicadas a todas las personas e implican la administración 
de un cuestionario diseñado especialmente para tal fin, con el cual se intenta 
medir las opciones de las personas en relación a diferentes aspectos 
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relacionados con el tema de la investigación. 
Entre los principales objetivos de la encuesta se pueden mencionar: 
- Conocer las opiniones de los consumidores acerca de las alternativas 
para la selección de un teléfono. 
Analizar las causas que producen la decisión de compra. 
- Identificar problemas potenciales referente a funcionamiento, 
mecanismos, entre otros. 
- 
	
	Recibir información valiosa que ayude a mejorar la comercialización del 
producto en estudio. 
a) Formato de la Encuesta 
Un cuestionario es un plan formalizado para recolectar datos de los 
encuestados. Éste permite medir el comportamiento pasado, las actitudes, las 
características del encuestado sus pensamientos, preferencias entre otros. 
En el presente trabajo se realiza la encuesta para medir principalmente las 
actitudes, conceptos de los consumidores de acuerdo a la percepción que 
tienen del producto en estudio. Las preguntas son de selección múltiple las 
cuales exigen que el encuestado seleccione una respuesta de una lista 
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suministrada a continuación de la pregunta o también puede escoger vanas de 
las opciones presentadas y en algunos casos que las enumere desde el número 
uno (1) para la mejor opción y así sucesivamente. 
Se han seleccionado las preguntas de selección múltiple pues lo más 
importante es que reducen el sesgo del entrevistador, el costo y tiempo 
asociados con el procesamiento de los datos. 
A continuación se explica el formato de la encuesta: 
En la encuesta que se presenta encontrará 18 preguntas sobre algunos 
aspectos de los teléfonos, sus principales funciones y características y en alguna 
de ellas encontrará el interés del entrevistador por conocer la percepción que se 
tiene de la marca en general. 
El presente cuestionario tiene como finalidad detectar, analizar, y buscar 
soluciones a las posibilidades del presente trabajo. 
En la Pregunta No 1. ¿Qué tipo de teléfono usted tiene en casa? Se 
busca conocer si el encuestado tiene su teléfono propio o el de la agencia del 
antiguo Instituto Nacional de Telecomunicaciones. Esto permite detectar si aún 
existen muchos consumidores con los teléfonos que suministraba el INTEL o si 
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por el contrario, la mayoría de las personas tienen su teléfono propio lo cual 
indica que hay mercado para la venta de los mismos porque como todos 
sabemos la entidad que controla las líneas telefónicas es Cable & Wireless 
desde 1997 y la misma no suministra aparatos telefónicos. 
En la Pregunta No. 2 ¿Cuántos teléfonos tiene usted? La misma surge de 
acuerdo a las respuesta de la Pregunta No. 1 para conocer qué cantidad de 
teléfonos posee el encuestado ya sea propio porque lo adquirió en estos últimos 
años o si todavía conserva el que otorgaba el antiguo Instituto Nacional de 
Telecomunicaciones, al adquirir su nueva línea telefónica. 
En la Pregunta No.3 Si usted ha comprado más de un teléfono para su 
hogar, porqué lo compró? Se pretende conocer la razón por la que el encuestado 
está dispuesto a comprar otro teléfono para su residencia y de esta manera se 
puede dirigir los esfuerzos publicitarios de acuerdo a las diferentes razones que 
exponga el encuestado. 	En otras palabras, se puede diseñar modelos 
específicos para satisfacer las pnndpales razones que señala el encuestado 
para adqurir otro teléfono. 
En la Pregunta No 4. ¿Tipo de teléfono que posee en su residencia? y 
qué marca? Tiene como finalidad conocer si el encuestado está orientado a la 
compra de teléfonos inalámbricos o todavía mantiene su carácter conservador de 
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teléfonos de alambre. También se hace la pregunta de qué marca tiene el 
encuestado en su residencia. Esta segunda pregunta nos lleva a conocer 
quiénes son los competidores directos. 
En la Pregunta No. 5 ¿Qué marcas de teléfonos son mejores según su 
criterio? Esta pregunta de opción múltiple tiene como finalidad saber cuáles son 
las mejores marcas de teléfonos según el encuestado. Se señala cada marca 
por orden numérico dando el No. 1 para la mejor y así sucesivamente. Con esta 
pregunta se puede determinar cual es la mejor marca en el mercado nacional de 
acuerdo a las experiencias, conocimientos o percepción del encuestado. 
En la Pregunta No. 6 ¿Conoce usted la marca de teléfonos Sony? Se 
quiere conocer si actualmente en el mercado nacional las personas saben que 
existe la marca Sony para teléfonos residenciales. 
En la Pregunta No 7. ¿ Qué imagen percibe de la marca Sony? Se 
presentan varios indicadores para que el encuestado seleccione qué imagen 
tiene de la marca Sony. Estas respuestas brindan gran apoyo para que los 
esfuerzos publicitarios se dirijan específicamente hacia esos puntos fuertes que 
tiene la marca. 
En la Pregunta No. 8 ¿Por cuáles razones siguientes, usted compraría un 
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teléfono? Permite analizar cuáles son Fas principales razones que el encuestado 
toma en consideración al comprar un teléfono para su residencia. Al igual que la 
Pregunta No. 5 el encuestado tiene la opción de escoger entre diferentes 
alternativas y colocar no. 1 para la mejor y así sucesivamente. 
En la Pregunta No. 9 Al comprar un teléfono inalámbrico ¿cuáles de las 
siguientes características, consideraría en su decisión de compra? Se procede a 
analizar cuáles son las principales características, cualidades que busca el 
encuestado en un teléfono inalámbrico. 
En la Pregunta No 10. Al comprar un teléfono alámbnco ¿Cuáles de las 
siguientes características consideraría en su decisión de compra? Busca 
determinar cuáles son las principales características que motivan al encuestado 
a adquirir un teléfono alámbnco. 
En la Pregunta No. 11 ¿Cuál color prefiere para teléfonos? Indica cual es 
el color preferido para un teléfono residencial. Determina cual es el color más 
gustado por el consumidor panameño y con ello se pueden hacer las órdenes de 
compra de acuerdo a la preferencia del encuestado. 
En la Pregunta No. 12 ¿Por qué prefiere ese color? La misma surge 
como secuencia de la pregunta no. 11 porque de esta manera se conoce los 
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motivos por los que escogió ciertas opciones de color. 
En la Pregunta No. 13 Cuando usted escucha la marca de teléfonos Sony 
¿Qué opinión tiene? Permite conocer como está posicionada la compañía en la 
mente del consumidor de acuerdo a sus conocimientos, experiencias, entre 
otros. 
En la Pregunta No. 14 ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por un teléfono 
que pueda satisfacer sus necesidades? Determina cuánto es la cantidad de 
dinero dispuesto a pagar el encuestado por un teléfono inalámbrico y también por 
un teléfono alámbnco. 	Brinda una idea si el rango de precio de venta está 
acorde con lo que opina el consumidor nacional. 
En la Pregunta No. 15 De comprar un teléfono en éstos momentos, hacia 
dónde se dirigiría? Se busca determinar cuáles son los lugares donde se dirige 
el encuestado para comprar un teléfono residencial. Esto orienta al encuestado 
a conocer si el canal de distribución actual es efectivo o si se debe hacer algún 
tipo de cambio con algún distribuidor en especial. 
En la Pregunta No. 16 ¿ En qué área vive usted? Esta es una pregunta 
demográfica para determinar dónde reside el encuestado. 
En la Pregunta No, 17 Tipo de vivienda? Permite conocer si el 
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encuestado reside en apartamento o residencia y con ello se determina cuál es 12 
tendencia de las residencias en las áreas donde se hizo la investigación. 
En la Pregunta No. 18 ¿Cuántas habitaciones tiene su residencia? Se 
determina la cantidad de habitaciones que tiene la residencia del encuestado. 
Esto permite conocer hasta cuántos teléfonos puede tener en su residencia. 
4. MUESTRA 
Según CHRUDEN H. y SHERMAN, A., 1990 en su libro 
"INVESTIGACIÓN DE MERCADOS" define la muestra como: un subgrupo de 
a población y consiste en seleccionar de una población determinada un grupo 
con características similares para el desarrollo de la investigación" (pág. 147). 
Este proceso es utilizado siempre y cuando en una investigación de 
mercado, no es posible analizar o encuestar a toda la población. Cuando las 
muestras son desarrolladas con propiedad, pueden proporcionar suficiente 
información precisa que contribuya a la toma de decisiones. 
El total de hogares del área urbana 152,651 en donde se estima que el 
50% se ubica en la ciudad esta cifra representa un total de 76,325 hogares los 
cuales se asume que tienen teléfono. Esta cifra es muy extensa por lo que nos 
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llevaría a determinar una muestra muy amplia para el estudio en el corto tiempo 
que se tiene para elaborar la investigación de campo por lo que establecimos 
una muestra no probabilística en donde los sujetos fueron escogidos por criterio 
del encuestador. 
En las muestras no probabilísticas la elección de los elementos no 
depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las características 
del investigador o del que hace la muestra. 	Aquí el procedimiento no es 
mecánico, ni en base a fórmulas de probabilidad, sino que depende del proceso 
de toma de decisiones de una persona o grupo de personas. A diferencia de la 
muestra probabilística en la cual todos los elementos de la población tienen la 
misma posibilidad de ser escogidos. 
El presente estudio utiliza una muestra no probabilística pues se trata de 
un estudio con un diseño de investigación exploratorio, cuyo objetivo es 
documentar ciertas experiencias. 	Además, suponen un procedimiento de 
selección informal y un poco arbitrario. 
Se puede definir la muestra de la siguiente manera según criterio del 
encuestador 
Contraloría General de la República, Dirección de Estadística y Censo 1990- 2000. 
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Cantidad de personas que entran o salen a un almacén de electrónica en 
un sábado entre 11:00 am a 3:00 pm o bien están caminando por el Centro 
Comercial. 
Personas 	dís 	población 
25x4hras. x 2 = 	200 	x 	15%=3omuestra 
Muestra por Cuota 
Este tipo de muestra se utiliza mucho en estudios de opinión y de 
ercadotecnia. 	Los encuestadores reciben instrucciones de administrar 
cuestionarios a sujetos en la calle, y que al hacer esto vayan conformando o 
llenando cuotas de acuerdo a la proporción de ciertas variables demográficas en 
la población. 
Para el presente estudio se realizaron 30 encuestas divididas de la 
siguiente manera: 10 entrevistas en el Centro Comercial Los Pueblos, 10 
entrevistas en Centro Comercial El Dorado y  10 entrevistas en Centro Comercial 
Mis Provincias. 
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B. ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS DATOS 
1. BÚSQUEDA DE LOS DATOS 
La encuesta personal estuvo dirigida a 30 personas, lo que constituye la 
muestra no probabilística de nuestro estudio como lo explicamos en el numeral 4 
de este capítulo. El día 13 de marzo del presente año se realizaron las 
encuestas y las mismas fueron hechas de manera personal a las personas que 
salían o entraban a los establecimientos que venden productos electrónicos 
como Panafoto, Audiofoto, Fotokina, entre otros y también a transeúntes del 
Centro Comercial. Estas encuestas se realizaron en el área exterior de dichos 
establecimientos para no crear ningún tipo de inconvenientes o mal entendidos 
con los administradores de dichos locales comerciales. 
Las personas entrevistadas eran seleccionadas según el criterio del 
encuestador 	de acuerdo a los datos siguientes: hombres o mujeres que 
aparentaban tener más de 24 años, padres de familia con sus hijos, o solteros 
entre las edades de 24 a 30 años. 
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2. ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LA INFORMACIÓN 
RECOPILADA 
A continuación se presentan los resultados por la encuesta personal 
aplicada a 30 personas. 
En la Figura No 1 referente al tipo de teléfono que tiene en su residencia 
se observa que el 66 67% del total de los encuestados poseen o han comprado 
su propio teléfono. Esto quiere decir que los teléfonos que anteriormente eran 
regalados por el antiguo Instituto Nacional de Telecomunicaciones (INTEL) han 
quedado desplazados y únicamente un 33.33% aún conserva este apartado los 
cuales en su mayoría son teléfonos de discos. 
FIGURA No. 1 






Fuente: Por la autora de la investigación 1999. 




En la Figura No. 2 de acuerdo a la cantidad de teléfonos que posee el 
encuestado en su residencia el 60% tiene dos teléfonos propios lo que constituye 
la mayoría. Por otro lado, el 80% de las personas que tienen en su casa 
aparatos de la agencia de teléfonos poseen solamente un aparato telefónico. 
Esto nos indica que poco a poco la tendencia es adquirir su propio teléfono ya 
que como lo hemos mencionado anteriormente, la compañía Cable & Wireless 
no regala estos aparatos. 
FIGURA No. 2 
CANTIDAD DE TELÉFONOS PROPIOS QUE TIENE 
EN SU RESIDENCIA 
60% 
Dl D2 D3 
CANTIDAD DE TELÉFONOS DE AGENCIA QUE 
TIENE EN SU RESIDENCIA 
Fuente: Por la autora de la investigación 1999. 
En la Figura No. 3 el encuestado podía seleccionar más de una opción por 
ser una pregunta con opción múltiple por lo tanto la cantidad total en esta 
pregunta aumentó a 45. 	El 33.33% ha obtenido otro aparato telefónico para 
instalarlo en la habitación, lo que orienta a seleccionar modelos y diseño de 
teléfonos aptos para este tipo de ubicación o lugar. El 24.44% adquirió un 
segundo aparato telefónico para instalarlo en la cocina, el 15.56% porqueel de 
81 
la agencia se le dañó, 11.11% para instalarlo en la terraza, 6.67% por 
comodidad, 4.44% porque adquirió otra línea, 4.44% para el área de la sala. 
FIGURA No. 3 
RAZONES PARA COMPRAR MÁS DE UN 
TELÉFONO 
lPara instalarlo en una 
habitación 
SPara instalarlo en la cocina 
flPara instalailo en la tenaza 
OPotque el lelélono de la 
agencia se dañó 
IPo, comodidad 
CiPata teni oha linea 
• Para instala, lo en la sala 
Fuente: Por la autora de la investigación 1999. 
En la Figura No. 4 de acuerdo al tipo de teléfono que posee el encuestado 
en su residencia el 32.35% posee teléfono inalámbrico y el 67.75% aún cuenta 
con teléfono alámbrico o con cable. En esta pregunta de la encuesta el total de 
ha aumentado porque hay personas encuestadas que tienen los dos tipos de 
teléfonos inalámbricos y alámbricos. 
La principal marca con la que cuentan nuestros encuestados es 






11.36% esta última marca poco a poco está aumentando SU participación a 
pesar de que su mercado principal son personas con poder adquisitivo para 
adquirir un celular y ahora cuentan con teléfonos residenciales lo que constituye 
otro competidor para la compañía. 
FIGURA No. 4 
TIPO DE TELÉFONO QUE POSEE EN SU 
RESIDENCIA 
	
MARCA DE TELÉFONO QUE POSEE EN SU 
RESIDENCIA 
Fuente: Por la autora de la investigación 1999. 
En la Figura no. 5 se mostraron ciertos errores al momento de la 
tabulación porque varios de los encuestados solo opinaron de los tres primeros 
lugares dejando el resto sin llenar o sea que los demás lugares aparecían en 
cero sin ningún orden de prioridad. 
La marca que se posicionó como número uno fue Panasonic que obtuvo 









7% 3% 17% 
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lugar con un 2667%, y  en tercer lugar Sanyo con 17.86%. Es importante 
mencionar que la marca Sanyo también estuvo bien seleccionada por los 
encuestados. 
FIGURA No. 5 
MEJORES MARCA DE TELÉFONOS SEGÚN SU 
CRITERIO 
3% 
Fuente: Por la autora de la investigación 1999. 
En la Figura No. 6 referente al conocimiento de la marca Sony en 
teléfonos el 73.33% conoce la marca Sony para aparatos telefónicos, el 26.67% 
no conoce la marca Sony para este tipo de producto, más bien lo relacionan con 
televisores y cámaras de video. Hay que hacer énfasis en esta categoría de 
teléfonos porque a desventaja de nuestro competidor directo, el consumidor 
conoce la línea de teléfonos Panasonic inmediatamente, la misma marca está 
ligada con teléfonos. 
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FIGURA No. 6 





Fuente: Por la autora de la investigación 1999. 
En la Figura No. 7 acerca de la imagen que se percibe de la marca Sony 
se puede apreciar que un 40% opina que son productos de buena calidad, 30% 
productos de prestigio, 23.33% son productos costosos, 6.67% son productos 
que ofrecen garantías. 
FIGURA No. 7 














     
30% 
Fuente: Por la autora de la investigación 1999. 
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Las razones principales para la decisión de compra de un teléfono es el 
buen funcionamiento 43.33%, luego el precio 23.33% y posteriormente un 
16.67% la garantía. 
El diseño también es una característica importante ya que el mismo ocupó 
un cuarto lugar con un 10%. 	Para la presente tabulación únicamente 
seleccionamos aquellas razones principales que señalaban el primer lugar, pues 
se consideran las más importantes. 
FIGURA No. 8 
RAZONES PARA LA COMPRA DE UN TELÉFONO 
43% 
Fuente: Por Ca autora de la investigación 1999. 
En la Figura No. 9 referente a las consideraciones para la decisión de 
compra de un teléfono inalámbrico el 27.27% toma la decisión de compra de 
acuerdo a su característica de largo alcance. Esto quiere decir que un te'éfono 
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cuadrados sin que haya ningún tipo de interferencia o que bien el cliente pueda 
salir de su residencia y hablar perfectamente sin ningún ruido molestoso. Un 
18.18% adquiere su teléfono de acuerdo al sistema de reducción de ruido, y 
como cuarto lugar el cual es un factor muy importante para la decisión de compra 
es el precio con un 15.15%. 
FIGURA No. 9 









Fuente: Por la autora de la investigación 1999. 
En la Figura No. 10 en la cual se habla de las consideraciones para la 
decisión de compra de un teléfono alámbrico de un total de 31 respuestas el 
25.81% considera la memoria corno principal característica. 
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FIGURA No. 10 
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Fuente: Por la autora de la investigación 1999. 
En la Figura No. 11 muestra lo referente al color preferido para los 
teléfonos el 36.67% prefiere el color negro de un total de 30 respuestas 
La competencia directa ofrece todos sus modelos en colores negros y 
cremas sin embargo, Sony mercadea algunos de los modelos en negros y 
ninguno en color crema que constituye el segundo color más gustado por el 
consumidor. El concepto negro en los teléfonos Sony se ha ido reemplazando 
por color gris oscuro. Con esto podemos darnos cuenta de que se está 














FIGURA No. 11 
COLOR PREFERIDO PARA TELÉFONOS 
Fuente: Por la autora de la investigación 1999. 
Una información importante al que hay que prestarle atención son los 
colores que actualmente se están utilizando con las casas, apartamentos si son 
pasteles o neutros, pues esto nos orienta a fabricar productos que tengan mayor 
demanda, pues como podemos notar en fa Pregunta No. 12 un 23.33% marcó 
que escogió ese color porque armoniza con fa decoración. Sin embargo el 
porcentaje mayor escogió el color negro porque es de su preferencia. 
FIGURA No. 12 
MOTIVOS DE LA PREFERENCIA DEL 
TELÉFONO 
flArmoniza con mi decoración 
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En la Pregunta No. 13 se observa que el 46.67% de un total de 30 (que 
representa el 100%) respuestas indicó que son productos buenos pero caros. Lo 
que la persona paga es justamente lo que recibe en su producto como lo marcó 
la pregunta no. 7 que es un producto de buena calidad. 
FIGURA No. 13 
IMAGEN QUE SE PERCiBE DE LA MARCA 
OBuenos productos pero caros 
UBuenos productos con precios 
accesibles 
OProdrictos regulares con precio 
altos 
OProductos regulares con precio 
accesible 
OProductos malos con Precio alt( 
}oductos matos con precio 
accesible 
Fuente: Por la autora de la investigación 1999. 
La cantidad de dinero dispuesta a invertir un teléfono inalámbrico el 
36.67% indicó que pagaría de $5100 a $8000. el 30% de $31.00 a $5000 tal 
como se muestra en la Figura No. 14. 
Sobre la cantidad de dinero dispuesta a invertir en un teléfono alámbrico, 
el 46.67% indicó que pagaría de $1000 a $3000 mientras que el 36.67% 
pagaría de $31.00 a $50.00 
7o/ 3% 23% 0U8$10 US$30 
U US$31 US$50 
1  US$51 US$80 
IUS$81 US$100 
U US$1 000 MÁS 
37% 
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Los rangos de precio de la compañia Sony para los teléfonos inalámbricos 
y alámbricos son similares a los marcados en esta pregunta. 
FIGURA No. 14. 
CANTIDAD DE DINERO DISPUESTO A INVERTIR EN 
UN TELÉFONO INALÁMBRICO 
30% 
Fuente: Por la autora de la investigación 1999. 
CANTIDAD DE DINERO DISPUESTA A INVERTIR EN 
UN TELÉFONO ALÁMBRICO 
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Fuente: Por la autora de la investigación 1999. 
En la Pregunta No. 15 se muestra que los lugares de mayor preferencia 
para adquirir un teléfono residencial son: 
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16.67%. Como hemos notado los tres son establecimiento de productos 
electrónicos así que éstos son los mejores canales de distribución para 
mercadear el producto telefónico. 	Las personas se dirigen a estos 
establecimientos porque están dirigidos al mercado de la electrónica en general. 
FIGURA No. 15 
LUGARES DONDE COMPRARÍA SU TELÉFONO 
29% 
Fuente: Por la autora de la investigación 1999. 
De un total de 30 respuestas el 16.67% vive en el área de Las Praderas 
cuya localización está dentro de la barriada San Antonio en vía Tocumen. 
Igualmente muestra que el 16.67% viven el área de San Miguelito. Esto nos 
demuestra que siendo áreas de bajo - medio ingreso, el teléfono constituye un 
bien necesario, donde estarían dispuestos a pagar un límite de hasta $8000 por 
un teléfono inalámbrico. 
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FIGURA No. 16 
LUGAR DONDE RESIDE EL ENCUESTADO 
Fuente: Por la autora de la investigación 1999. 
En la Figura No. 17 se aprecia que el 56.67% vive en casa propia y el 
43.33% reside en apartamento. 
FIGURA No. 17 
TIPO DE VIVIENDA DEL ENCUESTADO 
Ap arta me nio 
Casa 
57% 





En la Figura No. 18 se muestra que el 56.67% tiene dos habitaciones, el 
26.63% tiene una habitación y el 10% tiene tres habitaciones. 
FIGURA No. 18 
CANTIDAD DE HABITACIONES EN LAS 




OCuabro o "s 
Fuente: Por la autora de la investigación 1999. 
CAPÍTULO CUARTO 
PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA EN ESTUDIO 
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A. PRODUCTO 
1. DESARROLLO DE PRODUCTO 
SCHNARCH, Alejandro, 1996, en su libro "NUEVO PRODUCTO" dice.- 
'En 
:
' la mayor parte de las industrias, las firmas no pueden sobrevivir menos aún 
prosperar sin un flujo continuo de nuevos productos. Toda organización necesita 
de nuevos productos para servir como la fuente de crecimiento y para ayudar a 
mantener un portafolio equilibrado de productos". 	Con frecuencia el desarrollo 
de productos es un elemento fundamental en la implementación de una 
estrategia de marketing para un producto o una línea de productos (pág. 158). 
El grado hasta el cual un producto es nuevo para la empresa depende de 
su rol en la estrategia corporativa y de marketing. 
A continuación se presentan los tipos de nuevos productos que se 
buscarán en la implantación de cada tipo de estrategia corporativa. 
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CUADRO V: TIPOS DE NUEVOS PRODUCTOS 
TIPO DE ESTRATEGIA 	TIPO DE NUEVO 	ALCANCE DE LA 
_ CORPORATIVA 	 PRODUCTO NOVEDAD - 
Desarrollo del mercado Cambio de la forma 	Tecnología relacionada 
con el usuario 
Desarrollo de producto 	Extensión de línea 	Nuevo segmento 
Penetración del mercado Modificación del producto Pequeño cambio en la 
para alcanzar a la tecnología 
competencia  
Fuente: Administración del Marketing, McGraw Hill, pág. 241. 
a) Desarrollo de mercado 
Aunque existen vanos caminos para el desarrollo del mercado, uno muy 
importante consiste en utilizar una extensión tecnológica de un producto 
existente para atender una nueva categoría de uso y estimular, de esta manera, 
Ja demanda primaria. Para presentar un ejemplo Sony debe hacerle frente a 
nuestra competencia directa Panasonic, mejorando la tecnología que permite 
ver a través del teléfono a la persona que se encuentra en otro Fugar. Por 
supuesto ésta persona debe tener el mismo tipo de teléfono. 
Otro factor importante es que Sony debe empezar a tener una 
representativa participación de mercado, 	en el segmento de centrales 
telefónicas, lo cual le daría ventaja para lograr mayor participación en el 
mercado. 
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b) Desarrollo de producto 
Básicamente, una estrategia corporativa de desarrollo de producto se 
inicia mediante una estrategia de marketing para la línea de productos, ya se 
trate de marcas laterales o de extensiones de línea, por cuanto el objetivo 
primario de esta estrategia es llegar a nuevos segmentos de mercados que ya 
están siendo atendidos. La gerencia debe tener una buena comprensión del 
comprador, canales de distribución, establecidos y normalmente se basará en la 
tecnología y los procesos de producción conocidos. 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta se propone a la 
compañía Sony, desarrollar productos con características específicas para dos 
áreas de la residencia a saber.- :
La primera de ellas es para el área de la recámara como lo determinó la 
Pregunta No. 3 del capítulo anterior. Se debe tomar en cuenta el color negro que 
es el más gustado entre los entrevistados y actualmente la compañía ha dejado 
de fabricar este color para sus teléfonos y por el contrario ha introducido los 
teléfonos colores gris oscuro lo cual demuestra que no se tiene un producto 
acorde con los gustos del consumidor. Además este teléfono debería 
físicamente ser más compacto con luz en el teclado. 
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La segunda propuesta para la fabricación de teléfonos es en colores 
crema tal como se señaló en la encuesta que este es el segundo color más 
gustado. Además este color combina con electrodomésticos de la cocina. 
c) Penetración del mercado 
Las modificaciones menores del producto se utilizan frecuentemente como 
parte de una estrategia de penetración del mercado. Específicamente podría 
desarrollarse una versión nueva o mejorada para retener a los clientes o para 
incrementar Fa participación de mercado mediante el mejoramiento de los 
beneficios ofrecidos. 
Los modelos del teléfono de Sony deben ser más pequeños ya que los 
actuales son muy cuadrados y no se ajustan perfectamente a la mano del 
usuario. 
Se propone fabricar modelos más pequeños, livianos y delgados con 
esquinas redondeadas. Se debe tomar en cuenta que cada día los espacios de 
las residencias son más pequeños por lo que se debe fabricar teléfonos más fácil 
de ajustarse a estos espacios reducidos. 
Se ha podido determinar de acuerdo con la Pregunta No. 1 de nuestra 
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encuesta personal que el consumidor panameño poco a poco ha dejado de tener 
en su casa los teléfonos que regalaba el Instituto Nacional de 
Telecomunicaciones y está adquiriendo su propio teléfono de acuerdo a sus 
gustos y preferencias, lo que constituye un gran potencial para crear un nuevo 
producto con características específicas para el mercado meta. Además, que los 
residentes tienen en su mayoría 2 teléfonos propios lo que representa un 60% 
del total de los encuestados. 
2. UTILIZACIÓN DEL PRODUCTO 
Toda creación del producto debe cumplir un objetivo para el cual fue 
creado o producido. Como se ha podido apreciar, el producto teléfono según 
nuestra la Pregunta No. 3 acerca de las razones para comprar más de un 
teléfono se puede concluir lo siguiente.- :
a) La mayoría de los encuestados, un 34% específicamente, adquieren 
otro teléfono para instalarlo en la habitación. Esto lleva a la conclusión 
que se deben crear modelos aptos para estas áreas y con luz en su 
teclado. 
b) En segundo lugar se tiene un 24.44% de los encuestados que 
adquieren un segundo aparato telefónico para instalarlo en la cocina, lo 
cual determina que la compañía debe crear teléfonos con colores que 
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combinen con la cocina como lo son el blanco y el crema, a la vez que 
se debe crear modelos que se puedan colgar en la pared para así 
tener más espacio libre en estas áreas. 
c) En tercer lugar muestra que el 5.56% tuvo que comprar otro teléfono 
porque el de la agencia INTEL se dañó. Queda señalado que poco a 
poco el consumidor panameño está comprando un nuevo teléfono 
para su residencia. 
A manera de recomendación para nuestra propuesta de marketing la 
empresa deberá incrementar su línea de productos añadiendo teléfonos que 
puedan ser adaptados a centrales telefónicas como lo está haciendo la 
competencia directa. 
Además, se puede decir que muchas personas se desesperan es cuando 
un teléfono tiene el tono de ocupado constantemente y tienen que volver a 
marcar. 	La empresa deberá añadir como un beneficio adicional una 
característica que automáticamente cuando se reciba el tono de ocupado el 
teléfono vuelva a marcar automáticamente en todos sus teléfonos. 
3. TIPO DE TELÉFONO 
En relación al tipo teléfono éste debe responder no sólo a las necesidades 
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y deseos de clientes potenciales, sino también a las expectativas que se quieran 
llegar en un corto plazo. 
El teléfono básicamente satisface una necesidad la cual es la 
comunicación pero la empresa deberá motivar al posible cliente con diversos 
tipos de teléfonos ya sea alámbrico o inalámbricos y añadirles mayores valores 
agregados de los que tienen actualmente. Los valores agregados serían: 
cambiar de la forma y diseño de los modelos inalámbricos actuales a modelos 
más compactos, crear todos los teléfonos con luz en el teclado para su fácil 
visibilidad en la noche, incorporar nuevamente el color negro a sus teléfonos 
inalámbricos de esta manera se brindará nuevamente la opción de este color. 
Al referimos al tipo de teléfono se hace mención si el consumidor prefiere 
alámbrico o inalámbrico. Según la Pregunta No. 4 de la encuesta, se demuestra 
que en su mayoría tienen en su casa teléfonos alámbnccs. 
Por otro lado, los teléfonos inalámbricos están incursionando lentamente 
en nuestro mercado, como se muestra en los resultados de la encuesta, los 
cuales solamente un 32.35% tienen estos teléfonos. 
Por este motivo se incrementará los esfuerzos de mercadotecnia para que 
el consumidor prefiera comprar un teléfono inalámbrico de la marca Sony. 
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B. EL MERCADO META PARA TELÉFONOS 
Para realizar la estrategia de marketing adecuada se debe conocer lo más 
posible el mercado: características, comportamientos, motivos y actitudes.-
además 
ctitude ;
 de posibles competidores, distribuidores, factores ambientales y otras 
fuerzas, ya que esto define los objetivos, las metas, las estrategias, y los 
programas específicos para el nuevo producto. 
El análisis del mercado es el primer paso y eso nos lleva a determinar los 
mercados-metas a los cuales le introduciremos el producto, ya que puede 
considerarse el mercado total o segmentos específicos del mismo. 
Los mercados aún cuando tienen una misma necesidad básica, pueden 
tener diferentes componentes que difieren en sus deseos, recursos, 
localizaciones, actitudes o costumbres, los cuales pueden utilizarse pare 
segmentarlos. 
A continuación se presentan algunos criterios que permiten segmentar el 
mercado de teléfonos para la compañía, es decir dividirlos en grupos más 
homogéneos. 
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CUADRO VI: SEGMENTACION DEL MERCADO META 





Frecuencia Edad Calidad Seguridad Aficiones 
Lealtad Ingreso Precio Imagen Diversiones 
Ocasiones Ocupación Servicio Estatus Deportes 
Valor Familia Apariencia Confort Descanso 
Decisión Estado civil Variedad Relaciones Política 
Sensibilidad Clase social Tamaños Prestigio Asociación 
Fuente: Por la autora de la investigación junio 1999. 
La empresa debe decidir si introducir el nuevo producto a todos los 
segmentos o a alguno de ellos. Se considera que Sony debe introducir su 
teléfono inalámbrico de 900 MHz a un segmento específico debido a que es un 
producto con un precio promedio de $85.00 a $95.00, lo cual demuestra que la 
persona interesada debe tener un trabajo fijo, con ingreso medio alto, con poder 
adquisitivo para adquirir un producto a este precio y principalmente una persona 
que adquiere productos de marca, imagen y prestigio. 
Para apoyar lo expuesto en el párrafo anterior la estrategia a utilizar es la 
diferenciada la cual consiste en operar en dos o más segmentos del mercado y 
se diseñan ofertas específicas para cada uno. Un ejemplo de oferta sería 
regalar una agenda telefónica al comprar su teléfono inalámbrico o también un 
cupón de descuento para la instalación de su nuevo teléfono. Al ofrecer 
variaciones de producto y estrategias de marleting, se obtendrán mayores 
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ventas y una posición más clara, aun cuando los costos pueden ser mayores. En 
esta estrategia se debe optar por conocer los diferentes segmentos y no tratar el 
mercado como un todo, más bien debe centrarse en aquellas necesidades 
comunes y las expectativas de los clientes. Por lo general, se desarrolla una 
oferta dingida a segmentos específicos 
Otra segmentación en este tipo de estrategia diferenciada es el mercado 
de personas que buscan un teléfono inalámbnco económico; personas más 
exigentes que buscan un teléfono inalámbrico de 900 MHz o largo alcance, con 
capacidad de memoria y aquellas personas que solo buscan satisfacer la 
necesidad de comunicación con un teléfono alámbrico o de cable y de precio 
accesible nos referimos a $2400 aproximadamente. 
Toda estrategia de marketing se basa en el mercado-meta. No se trata 
de que desarrollemos el concepto como nosotros queremos, ni que se ofrezca 
donde pensemos, a los precios que creamos, ni comunicándolo como 
estimemos. El mercado y los clientes nos orientan cómo hacerlo. Precisamente 
es el mercado elegido el que nos dice cuáles son sus verdaderas necesidades y 
expectativas en cuanto al producto, qué cantidad de dinero está dispuesto a 
pagar por él, dónde le gustaría encontrarlo; qué y dónde debemos comunicar. 
Es decir, todo el marketing gira en tomo al o los mercados - meta. 
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Resulta fundamental conocer ese mercado, y por ello implica analizar sus 
características, tanto demográficas como psicográficas. Por ejemplo: edad, 
sexo, ingreso, localización o personalidad, estilos de vida, actitudes, entre otros. 
A continuación se mencionan ciertos criterios para el mercado-meta del 
producto teléfono: 
1. COMPORTAMIENTO 
Aquellas personas que son leales a la marca Sony ya sea porque tienen 
otros productos electrónicos de esta marca en su residencia. Estas personas 
tienen poder adquisitivo para adquirir un producto de marca Sony y a la vez 
toman la decisión de compra en un momento determinado. 
2. DEMOGRÁFICO 
El mercado meta de teléfonos lo constituyen hombres y mujeres que 
representen la población económicamente activa. Casados con hijos. La edad 
está entre los 22 y  55 años, que residan en el área metropolitana sin tomar en 
cuenta Arraiján, Chorrera ni Colón. También lo representan parejas jóvenes 
recién casados que están amoblando su nuevo hogar. 
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Personas que tienen un trabajo propio y cierto poder adquisitivo debidc 
a que el producto teléfono de la marca Sony es un poco más caro que otros de la 
competencia. Son personas de ambos sexos y principalmente aquellas parejas 
que están casadas aunque también un potencial para la venta de teléfonos lo 
constituyen jóvenes entre 22 y  27 años que tienen trabajo propio y quieren tener 
un aparato de teléfono en su recámara o habitación. 
3. BENEFICIOS TANGIBLES 
Personas que buscan un producto de calidad, aunque su precio sea un 
poco elevado. También buscan diferentes opciones de productos al momento de 
tomar la decisión final. Por ejemplo, teléfonos con aftavoz, con luz en el teclado, 
con diferentes tonos de timbre, de colores variados, de 900 MHz en fin, todos 
aquellos atributos y características que le brinde e[ teléfono para que la persona 
tenga diferentes opciones al momento de comprar un producto. 
4. BENEFICIOS INTANGIBLES 
Adquirir un producto que tenga un respaldo de calidad por buena 
trayectoria en el mercado es un factor determinante al momento de elegir un 
teléfono. También buscan confiabilidad y sobre todo que el servicio por 
reparación o reclamo sea eficiente. Esto lo constituyen los repuestos de, los 
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productos ya que muchas veces el cliente se encuentra con que los productos 
no tienen repuesto o no cuentan con el respaldo de un taller autorizado que le 
brinde alguna solución al problema en caso de alguna distorsión en el 
funcionamiento del producto. 
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C. PRECIO 
1. DETERMINACIÓN DEL PRECIO 
El precio de un producto es muy importante porque en última instancia 
determina si éste es adquirido o no, incluso independientemente de los valores 
agregados que proporcione, ya que se trata de un problema de beneficio-valor 
es decir, de la cantidad de dinero que las personas están dispuestas a pagar 
para obtener lo ofrecido. 
En consecuencia, su determinación influye directamente sobre el nivel de 
demanda, el posicionamiento deseado, el nivel de diferenciación y debe ser 
compatible con los otros componentes de la estrategia utilizada. 	Según 
GULTINAN, Joseph y GORDON, Paul, op. cit., define:" el precio de una marca 
siempre constituye una decisión clave, y con una nueva marca tiene importancia 
especial, pero infortunadamente muchas veces se toman decisiones de precios 
sólo con base en los costos o precios de competidores, desconociéndose todo lo 
demás" (pág. 221). 
En general, toda empresa debe comenzar por fijar objetivos de precios, 
utilidades, ventas, participación, imagen, entre otros, y analizar los factores que 
influyen en su determinación (demanda, precio esperado, competencia, 
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elasticidad, canales, comunicaciones, entre otros) para finalmente a partir de ella 
especificar las políticas y estrategias de precio. 
El precio que tienen los teléfonos alámbncos se encuentran en un rango 
de $1800 a $2200 y corno se puede apreciar en la Pregunta No. 14 de la 
encuesta el 46% opina que estaría dispuesto a invertir entre $1000 a $30.00 
por este tipo de teléfonos. 
Por otro lado en los teléfonos inalámbricos el consumidor está dispuesto a 
invertir entre $3100 a $50.00 en su mayoría. Este rango de precio es 
contemplado como los precios que tienen los teléfonos en la ciudad de Panamá. 
Para poder competir con un precio más bajo en el mercado de Panamá 
para teléfonos y reducir los costos los cuales implican: flete, impuestos de 
importación e inclusive el tiempo de espera para que llegue el producto al 
detallista se deberá optar por realizar un análisis para abrir una planta de 
producción de teléfonos en el área de Latinoamérica. Con esto se ahorraría 
tiempo y dinero. 
Es importante destacar que nuestra competencia directa actualmente 
cuenta con una planta de producción en la ciudad de México por lo que sus 
precios al consumidor actualmente son más económicos que los de Sony. 
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2. OBJETIVOS EN LA FIJACIÓN DE PRECIOS 
El objetivo de cualquier programa de fijación de precios es respaldar la 
estrategia de marketing que se ha elaborado para el producto o línea de 
productos. La estrategia propuesta consiste en reducir los precios y se deberá 
realizar evaluando el factor de abrir una planta de fabricación en Latinoamérica 
como se mencionó en el punto 1 del presente capitulo. Con ello se evitará la 
pérdida de clientes actuales ante los competidores que ofrecen precios más 
bajos como se pueden mencionar General Electric y Panasonic. 
Toda actividad mercadológica, como la fijación de precios, debería 
dirigirse a la obtención de una meta. Por lo tanto, se debe decidir su objetivo 
antes de determinar el precio propiamente dicho. Entre los objetivos que se 
sugieren tenemos: 
a) Conservación o Incremento de la participación en el mercado 
Este objetivo es fundamental para el producto teléfono pues la 
participación es el indicador más adecuado de la salud financiera sobre la 
inversión, en especial cuando el mercado total está creciendo y principalmente 
en éstos momentos que está acaparado por Fa competencia directa Panasonic tal 
como lo mostró la encuesta presentada en el Capítulo Tercero. 
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b) Estabilización de los precios 
La estabilización de precios es el objetivo de aquellas compañías o em-
presas líderes como Sony ya que con esto se evita la guerra de precios y crea 
más confianza en el consumidor. Cuando una organización vana constante-
mente el precio de sus productos el consumidor tiende a dudar de la proceden-
cia del producto e incluso puede pensar que es una copia y no un onginal. 
Una vez definidos estos objetivos, previo estudio del mercado y de la 
competencia, se puede sugerir los siguientes precios: 
Precios para teléfonos alámbricos básicos 
Actualmente el teléfono alámbrico básico modelo IT-B3 está a la venta por 
$21 95 el mismo puede tener actualmente una rebaja hasta de un 10% pero si 
consideramos que se produzca en un país de Latinoamérica el mismo producto 
se venderá a $1756 lo que llevaría a la compañía a tener un precio bien 
económico en el mercado. 6 
- Precios para teléfonos inalámbrico básico de 43/49 MHz 
En el mercado de Panamá el modelo SPP-1 10 tiene un precio de venta al 
6  Gerente Ejecutivo de Producto de la Compañia Sony, 1999. 
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consumidor por $4095 y el mismo se le puede otorgar un descuento del 100/c 
igualmente. Por el contrario, si se fabrica en Latinoamérica el mismo producto. 
Pudiera estar a la venta por $3276 
3. PRECIO NEGOCIADOS POR CONTRATOS A CORTO PLAZO 
Para lograr que los detallistas permanezcan comercializando los productos 
de la compañía se debe negociar precios a largo plazo. Estos representan listas 
de precios las cuales no pueden ser cambiadas ni alteradas para que con ello el 
detallista se sienta confiado de mercadear el producto y no piense que el precio 
se incrementará a corto plazo. Con esta estrategia la compañía logrará tener 
más seguridad con sus detallistas, a la vez que demuestra más confianza en los 
mismos. 
Otro beneficio que recibe el detallista es que sus listas de precios tendrán 
otro tipo de descuento. Por ejemplo por el contrato de 3 meses tendrán un 5% de 
descuento, por el de 6 meses un 10%. Esto permite que la compañía a la vez 
asegure sus proyecciones de ventas y sienta que el detallista está confiado en su 
producto. Ambos se benefician debido a que el detallista siente confianza en el 
fabncante o en este caso el importador en sus precios y en su inventario y la 




1. TIENDAS DETALLISTAS 
Las tiendas detallistas son todas aquellas involucradas en la venta directa 
a los consumidores finales de bienes o servicios para su uso personal, no 
comercial. En Panamá se cuenta para la venta de los productos Sony con varios 
detallistas entre los cuales se pueden mencionar Fotokína, Panafoto, Audiofoto, 
Sound and Music, Rodelag, Sears, entre otros. Estos detallistas los podemos 
clasificar como tiendas de departamentos que manejan varias líneas de 
productos, en general electrodomésticos, ropa, muebles. Cada una de estas 
líneas opera como un departamento separado, administrado por compradores o 
comerciantes especializados. 
Al observar los resultados de la Pregunta No. 15 se determina que la 
mayoría de los encuestados visitaría la tienda Audiofoto al momento de comprar 
un teléfono. Muy por el contrario La Casa del Teléfono a pesar de que tiene este 
nombre únicamente un 3.33% del total de los encuestados iría a comprar un 
teléfono en este lugar. Cabe destacar que la tienda Do it Center no vende esta 
línea de productos pero un 3.33% de los encuestados opinó que iría a este lugar. 
Es importante recalcar que si este producto se mercadea en este 
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establecimiento, éste podría ser un nuevo canal de distribución el cual no ha sido 
potencializado actualmente. 
2. COMPAÑÍAS DE BIENES RAÍCES 
Un detallista potencial para mercadear los productos serían las compañías 
de Bienes Raíces porque ellos representan a los diferentes proyectos de casas 
o apartamentos los cuales se van vendiendo poco a poco. Estas compañías 
tienen el contacto directo con el cliente o el consumidor final, por lo que sería 
bastante beneficioso para ofrecerles junto con su casa o apartamento su teléfono 
inalámbrico. Se piensa en inalámbrico, para que poco a poco se vaya cambiando 
la tradición del teléfono de cable como se observó en la Pregunta No. 4 en la 
cual la mayoría de los encuestados recalcó tener teléfono alámbnco. Además, 
los teléfonos inalámbricos bnndan a la compañía una utilidad mayor que un 
teléfono atámbnco. 
3. TALLERES DE SERVICIO 
En nuestro país los talleres de servicio están catalogados como lugares 
pequeños e incómodos para el cliente, pero se considera la posibilidad de 
invertir en conjunto con algún taller de la capital apoyándolo con una pequeña 
remodelación (de ser necesana), vitrinas, exhibidores, habladores entre otros 
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para que coloque una pequeña área de venta de teléfonos. 
Se sugiere empezar por mercadear los teléfonos inalámbricos básicos o 
sea los de 43/49 MHz debido a que las personas que llegan a estos lugares no 
Son especialistas del producto. Además un beneficio de los talleres es que el 
personal conoce el producto a cabalidad y muchas especificaciones técnicas las 
cuales pueden ser explicadas al cliente. 
Inclusive se le puede otorgar un margen de descuento con un 2% mayor 
para que pueda empezar a mercadear el producto. 
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E. PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD 
1. EXHIBIDORES 
El principal efecto que se desea obtener de una buena exhibición es lograr 
atraer al consumidor, lo cual puede generar más compras del producto. Por lo 
general las exhibiciones de teléfonos de las tiendas se encuentran dentro de las 
mismas. 
Se ha notado que las exhibiciones de los teléfonos no son llamativas y 
simplemente se encuentra el producto en una estantería en donde no tiene 
ningún tipo de atracción a la vista de nadie inclusive muchos de nuestros 
detallistas exhiben el producto en sus cajas originales. 
Para atraer la atención o la vista del consumidor un complemento 
importante son los habladores que en su mayoría representan alguna 
característica particular o beneficio especial. Muchas campañas publicitarias 
están íntimamente relacionadas con el tipo de hablador que se exhiba. Esto 
quiere decir que si la campaña es de alguna característica específica de un 
modelo de teléfono por ejemplo: el modelo "Jog Dial" este teléfono permite grabar 
hasta 100 números telefónicos en su pantalla de cristal liquido y permite ver los 
nombres con sus respectivos números telefónicos, en otras palabras es una 
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agenda de teléfonos, por lo que los habladores de igual manera deber 
mencionar esta característica 'Jog Dial". 
Los exhibidores que se utilizarán permitirán guardar los teléfonos en las 
cajas porque tendrán su respectiva llave de segundad. A la vez que se 
confeccionarán con tres niveles para que se puedan exhibir un mínimo de 12 
teléfonos. También se le adaptará a este exhibidor luces internas para que llame 
la atención y como complemento se colocarán habladores y catálogos en la parte 
superior. 
2. FOLLETOS Y CATÁLOGOS 
Una forma efectiva de captar nuevos clientes y de poder mostrar las 
características y beneficios de un producto lo constituyen los folletos y catálogos, 
a la vez que es uno de lo medios de publicidad más económico. Éstos se 
distribuirán en todos los detallistas para que a la vez ellos se encarguen de 
otorgarlo a los diferentes consumidores Esta manera de impulsar las ventas 
representa un bajo costo de inversión si lo comparamos con la publicidad de 
prensa y televisión y la misma abarca gran cantidad de personas. 
Para mostrar un ejemplo del costo de un catálogo se expondrá el 
siguiente: 
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Descripción- catálogo de 20 caras, a colores, grapados en el medio 
Estimación de ventas por mes 	= 200 teléfonos 
Tiempo 	 = 12 meses 
200 	x 	12 	= 2,400 aparatos telefónicos por año 
Cantidad de catálogos a imprimirs 
2,400 x 4 veces = 9,600 catálogos x $028 = $268800 de inversión 
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3. CATÁLOGOS PARA INSTITUCIONES BANCARIAS Y COMERCIOS 
Otro medio de distribución para regalar catálogos que hablen sobre la 
línea de producto sería a través instituciones bancarias y el comercio en general. 
Estos catálogos deben mostrar las características y bondades de producto, 
principalmente centrales telefónicas la cual se propone mercadear a largo plazo. 
Además, sería un punto de promoción si se observa la cantidad de 
personas que asisten a un banco para hacer cualquier transacción con un 
operario de plataforma se puede determinar que el número de visitantes es 
bastante grande. En éstos bancos se pueden colocar folletos y catálogos que 
hablen de producto o de la línea de producto. La razón de seleccionar bancos 
es que muchos de sus visitantes llegan y forman filas para ser atendidos en este 
valioso tiempo las personas pueden enterarse de alguna promoción y de la línea 
de productos que se quiera anunciar. 
Cotización realizada en marzo de 1999 por una empresa local. 
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4. PROMOTORES EN LA FUERZA DE VENTAS: 
STANTON, Williams, op. cit. define: "la promoción es el elemento de la 
mezcla de mercadotecnia de una organización que sirve para informar a 
mercado y persuadirlo respecto a sus productos y servicios" (págs. 462). 
Con el objetivo de reforzar y coordinar las ventas personales los 
promotores de venta son un apoyo a los esfuerzos publicitarios. Se considera 
que la empresa Sony deberá contratar a cinco promotores quienes tienen la 
función de estar en las tiendas de los detallistas para explicar los beneficios de 
tos teléfonos y también de manera personal entregar los catálogos de producto. 
A estos promotores de ventas se le harán entrenamientos periódicos cada 
vez que se introduzca un nuevo producto en el mercado. 
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F. ESTIMACIÓN DE LA DIMENSIÓN DEL MERCADO 
Cabe anotar, que la empresa Sony tiene una participación estimada 
actual en el mercado metropolitano de un 3.1% la cual no es significativa para el 
mercado de teléfonos. Sin embargo, con los nuevos productos se estima un 
incremento en la venta para llegar a un 6% en su participación del mercado, lo 
que representaría lo siguiente.- :
Dimensión del mercado 	 = 76,325 
Incremento de participación 
del mercado con los nuevos teléfonos = 3% 
Número de teléfonos a ser vendidos 
con el plan de mercadeo propuesto 	= 2,290 teléfonos adicionales 
para el primer año en la ciudad 
capital 
Es importante hacer mención que esta meta es estimada para el primer 
año no obstante, esta cifra puede incrementar dependiendo del impulso que se le 
dé al Plan de Mercadeo en el futuro. 
Esta meta de ventas representaría un total estimado de ingreso por: 
121 
Teléfonos adicionales 	= 2,290 
Precio estimado promedio = $4320 
Lo que resulta: 
22,90x$43.20 	 = $98928 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
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CONCLUSIONES 
De acuerdo a los resultados obtenidos a través de las encuestas se puede 
concluir lo siguiente: 
1. La mayoría de las personas tienen teléfono propio en su residencia, lo 
que significa que existe actualmente una demanda para los teléfonos y que los 
teléfonos que regalaba el antiguo INTEL han quedado desplazados del mercado. 
2. Se reconoce a través de esta investigación que la competencia directa 
es Panasonic la cual tiene un porcentaje en nuestra entrevista personal de 
29.55% del total de los encuestados en lo referente a la marca que teléfono que 
posee en su residencia. Esto constituye una buena participación en el mercado 
metropolitano excluyendo Arraiján, Chorrera y Colón. Según el criterio de los 
encuestados la mejor marca de teléfono también se señaló en primer lugar la 
marca Panasonic. 
3. En lo referente al tipo de teléfono que tiene el encuestado en su 
residencia la mayoría tiene teléfono alámbrico. Lo que representa un 67.65% del 
total de los encuestados por lo que hay que dirigir los esfuerzos de mercadeo 
orientados a las ventajas de adquirir un teléfono inalámbrico porque éstos 
teléfonos involucran mejores ganancias para la compañía. 
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4. Queda demostrado que la segunda mejor marca según el criterio del 
encuestado a nivel de la ciudad capital la representa Sony como se aprecia en 
la Pregunta No. 5 de la encuesta aplicada a los consumidores por lo que se 
deben realizar esfuerzos de mercadeo agresivos para aumentar la participación 
de mercado de teléfonos. 
5. Definitivamente los detallistas que utiliza la compañía actualmente 
están bien definidos y únicamente se tendría que evaluar la posibilidad de 
comercializar los productos en la compañía Do It Center pues se demostró que 
un pequeño grupo mencionó este establecimiento como lugar de compra de un 
teléfono. Cabe destacar que actualmente no se tiene ningún tipo de negocio con 
esta compañía. 
6. La mayoría de los encuestados residen en casa y un 60% tienen dos 
aparatos telefónicos en su residencia. 
7. La mayoría de los encuestados tenían conocimiento de que Sony 
vende aparatos telefónicos, lo que queda demostrado que el consumidor cuando 
piensa en Sony también piensa en teléfonos. 
8. La principal razón para la compra de un teléfono es el buen 
funcionamiento lo que representa un 43% del total de los encuestados. El 
consumidor está dispuesto a pagar un poco más siempre y cuando el producto 
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funcione perfectamente desde su compra inicial y no tenga el cliente que 
devolverlo por imperfecciones. 
9. Las consideraciones principales para un teléfono alámbrico es que 
tenga capacidad para grabar números telefónicos, mientras que para un teléfono 
inalámbrico el largo alcance representa el factor más importante. Largo alcance 
se refiere a la distancia entre la base y el auricular que permita escuchar la 
conversación clara y nítidamente sin ningún tipo de interferencia. 
10. El rango de precio dispuesto a invertir en un teléfono alámbrico es de 
$1000 a $3000 Mientras que el precio dispuesto a invertir en un teléfono 
inalámbrico es de $51.00 a $8000. 
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RECOMENDACIONES 
1. El departamento de publicidad deberá desarrollar campañas que vayan 
dirigidas al consumidor final y principalmente enfocadas al beneficio que brinda al 
consumidor tener en su residencia un teléfono inalámbrico, lo que proporciona 
facilidad de realizar otras actividades, mejor alcance, más características entre 
otros. 
2. El departamento de publicidad debe diseñar algunas exhibiciones para 
teléfonos con el fin de que los mismos sean mejor apreciados y se puedan 
mostrar fuera de sus cajas. Estos exhibidores se deben colocar en las tiendas 
detallistas que es donde se dirigen la mayoría a comprar un teléfono. 
3. No salirse del rango de precio pre-establecido en los resultados de la 
encuesta porque de lo contrario quedaría el producto fuera del mercado. Se 
propone que para reducir estos precios de ventas se produzcan los teléfonos en 
un país de Latinoamérica, lo cual aumentaría nuestra participación de mercado. 
4. Fabricar colores de los teléfonos en tonos plateados para ofrecer un 
nuevo producto. A la vez, tomar en consideración los colores de las 
decoraciones de las casas para incumr en algún nuevo color para poder llegar a 
otro tipo de mercado. Además ninguno de los competidores tiene ese color 
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actualmente por lo que seríamos los pioneros. 
5. Considerar otro color en el modelo de teléfono IT-133 que es bastante 
económico y el mismo solamente se mercadea en color negro. La encuesta 
muestra que el segundo color más gustado es el crema por lo que se debe 
considerar como segunda opción. 
6. Ejecutar el plan de acción propuesto el cual permita acaparar parte del 
mercado de la competencia directa Panasonic. 
7. Realizar anualmente investigaciones de campo las cuales continúan 
siendo clave vital para el marketing moderno debido a que con las opiniones de 
los consumidores y clientes se puede saber qué modificaciones serán 
necesarias para los productos actuales o qué necesidades no tienen satisfechas. 
8. Confeccionar reportes de acuerdo a los resultados 	de las 
investigaciones de campo para enviar los mismos a la fábnca en Asia y de esta 
manera se puedan realizar aquellas modificaciones al producto. 
9. Realizar una reunión con las personas del Ente Regulador de los 
Servicios Públicos para solucionar el inconveniente que causa colocar la etiqueta 
que dice: no se puede asegurar la pnvacidad de las comunicaciones realizadas 
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a través de este teléfono". 
10. Evaluar la posibilidad de realizar pequeñas campañas publicitarias las 
cuales incluyan inversión de televisión. 
11. Hacer el estudio de factibilidad para fabricar los teléfonos en un país 
de Latinoamérica lo cual disminuirá los costos tanto en tiempo y dinero. 
12, Crear más memoria para los teléfonos alámbncos corno quedó 
demostrado en la entrevista aplicada a los usuarios. 
13. Realizar campañas publicitarias en las cuales se enfatice en el buen 




CUNNINGHAM, Williams, et. al. 1991- 	INTRODUCCIÓN A LA 
ADMINISTRACION. Iberoamérica. México. 513 págs. 
GUILTINAN, Federick, 1997. LAS NUEVAS REGLAS DEL MARKETING. 
McGraw-Hill. México. 290 págs. 
GUILTINAN, Joseph y GORDON, Paul. ADMINISTRACIÓN DE MARKETING. 
McGraw-Hill. México. 565 págs. 
HERNÁNDEZ, Sergio y RODRIGUEZ, Unan. 1994. INTRODUCCIÓN A LA 
ADMINISTRACION. McGraw-Hill. México. 562 págs. 
KINNEAR, Thomas y TAYLOR, James. 	1993- 	INVESTIGACIÓN DE 
MERCADOS UN ENFOQUE APLICADO. McGraw-Hill. 
México. 520 págs. 
KOONTZ, Harold y WEIHRICH, Heinz. 1994. ADMINISTRACIÓN. McGraw-Hill, 
España. 436 págs. 
KOONTZ, Harold y WEIHRICH, Heinz. 1991. 	ELEMENTOS DE 
DMINISTRACIÓN. McGraw-Hill. México. 562 págs. 
KOTLER, Phillip. 1993. DIRECCIÓN DE LA MERCADOTECNIA. Prentice Hall 
Hispanoamericana, S.A. México. 820 págs. 
KOTLER, Phillip. 1992- MERCADOTECNIA. Prentice Hall Hispanoamericana, 
S.A. México. 560 págs. 
NEWEL, Frederick. 1997. LAS NUEVAS REGLAS DEL MARKETING. McGraw-
Hill. México. 290 págs. 
PRIDE, William y FERREL, O., C. 1997. MARKETING CONCEPTOS Y 
ESTRATEGIAS. McGraw-Hill. México. 875 págs. 
RIES, Al y TROUT, Jack. 1994. LAS 22 LEYES INMUTABLES DEL 
MARKETING. McGraw-Hill. México. 175 págs. 
130 
SAMPIERI, Roberto, et. al 1996. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN. 
McGraw-Hill. México. 477 págs. 
SHIFFMAN, Leon y KANUK, Leslie. 1996. ADMINISTRACIÓN DEL 
MARKETING. 555 págs. 
STANTON, William. 1990. FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA. Prentice 
Hall Hispanoamericana, S.A. México. 560 págs. 
CONTRALORÍA GENERAL DE LA REPÚBLICA. POBLACIÓN DE HOGARES 
PARTICULARES OCPUADOS SEGÚN INGRESO MENSUAL 
1990-2000 
DICCIONARIOS 
Diccionario Larousse. 1992. Ediciones Larousse. México. 1663 págs. 
Diccionario Metodológico de Mercadotecnia. Editorial Trillas. México. 264 págs. 
DOCUMENTOS OFICIALES 
Ley No. 29 de 1 de febrero de 1996. "Por la cual se Dictan Normas sobre la 
Defensa de la Competencia y se Adoptan otras Medidas". 
Ley No. 31 de 8 de febrero de 1996. "Por la cual se Dictan Normas para la 
Regulación de las Telecomunicaciones en la República de 
Panamá". 
GACETAS OFICIALES 
GACETA OFICIAL. Ley No. 29 de 1 de febrero de 1996. "Por la cual se Dictan 
Normas sobre la Defensa de la Competencia y se Adoptan 
otras Medidas". 
GACETA OFICIAL No. 23,183. Resolución No. JD-025 de 13 de diciembre de 
1996. "Por medio de la cual se adopta la Clasificación de 
Servicios de Telecomunicaciones" 
GACETA OFICIAL No. 23,263. Decreto Ejecutivo No 73 de 9 de abril de 1997. 
"Por el cual se Reglamenta la Ley No. 31 de 8 de febrero de 
1996, por el cual se Dictan Normas para la Regulación de 
Telecomunicaciones en la República de Panamá". 
131 
RESOLUCIONES 
Resolución No. JD-107 del 30 de septiembre de 1997. Por medio de la cual se 
adopta el Plan de Uso del Espectro Radioeléctrico y el Plan 
Nacional de Atribución de Frecuencia". 
Resolución No. JD-119 del 28 de octubre de 1997. Por medio de la cual se 
prohibe a partir de 1 de enero de 1998, la Importación a la 
República de Panamá de teléfonos inalámbricos, tal como se 
define en el Plan Nacional de Atribución de Frecuencias". 
PERIÓDICOS 
La Prensa. 7 de noviembre de 1997. Regulan la Importación de Teléfonos 
Inalámbricos. 
INTERNET 
www sinfo netlente reg. 
Panasonic coni. 
html. 
www sjnfo nellente reg/indresol3 html. 
www Scrweb com/enrei7htm1. 
www prodcal panasonic comproduct asp?sku. 
www sony com patperfiVpa/mdex lflml. 
ANEXOS 
133 




The degree thesis hereby presented on "MARKETING FOR SONY RESIDENCE 
TELPHONES IN PANAMA" intends to learn the characteristics, benofits and functións 
that the Panamanian consumer seeks in a residential telephone when making the 
decision to buy one, and to find out his perception of the brand "Sony" and other brands 
of the competence 
With this research opinions are evaluated through a personal inquiry addressed 
to final consumers. Marketing strategies are described such as: qualities of the 
product, price, market, promotion and publicity. 	This information constitutes a 
contribution to the fabric for this to determine, with this dala, what type and model'of 
residential telephone should be produced for the market 
The results obtained in the research serve as guide to plan a market strategy that 
fulfills the expectations of the Management for the telephone product. Among the more 
mportant are: to modify che shape and size of the telephone and to manufacture it 
smaller than the present ones; to promote an introductory price for new models, and to 
launch an aggressive advertising campaign to make known the produc 
This subject was slected because it was considered really ¡mportant for the 
company under study, at the time that it contributes to the anatysis of tlie inquines of the 
residential telephone product in the market of Panama, specifically ni the capital city, 
which constitutes a tool in the making of future decisions. 
The research was made taking into account the foliowing variables: modeis, 
guarantees, promotions, publicity, prices, range, charactermstics, cons.umer, marketing, 
and competence influencing on the decision of buying the product under study in the 
national market. To support the research, the study mncludes graphmcs, charters and 
attachments that give visual and informative support to residential telephones. 
Finally, the present analysis and evaluation was made with the information 
obtained, which allowed to present conclusions and recommendations complying with 
the main purpose of this mnvestigatmon 
The undersigned Authorized Publmc Transiator certifies thistranslatmon 
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ANEXO No. 3 
Formato de la Encuesta Aplicada 
Diseño de Cuestionario 
UNIVERSIDAD DE PANAMÁ 
VICERRECTORÍA DE INVESTIGACIÓN Y POST-GRADO 
FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS Y CONTABILIDAD 
MAESTRíA EN ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS CON 
ESPECIALIZACIÓN EN COMERCIO INTERNACIONAL Y MERCADEO 
1 cQué tipo de teléfono usted tiene en casa? 
	 Propio   agencia de teléfono 
2. Cuántos teléfonos tiene usted? (espeficique cantidad) 
	 Propio   agencia de teléfono 
3 ¿Si usted ha comprado más de un teléfono para su hogar, porqué lo 
compró7 
Para instalarlo en una habitación 	 
Para instalarlo en la cocina 
Para instalarlo en una terraza 
Porque el de la agencia se dañó 	 
Otras 
4. ¿Qué tipo de teléfono(s) es(son)? 
Inalámbrico 	alámbrico 
Qué marca 
5 	,Qué marcas de teléfonos son mejores según su criterio (en orden de 







6. ,Conoce usted la marca de teléfonos Sony? 
___ Sí 	No 






8. ¿Por cuáles de las razones siguientes, usted compraría un teléfono? 
(favor contestar un mínimo de tres con orden de prioridad dando 1 







no lo compraría 
otras 
9. Al comprar un teléfono inalámbrico, ¿cuáles de las siguientes 
características, consideraría en su decisión de compra? 
canales de transmisión 






10. Al comprar un teléfono alámbrico ( con cordón), ¿cuáles de las 
siguientes características consideraría en su decisión de compra? 
memoria para los números telefónicos 











12. ¿Porqué prefiere ese color? 
	 armoniza con mi decoración 
 resiste a la suciedad 
es de mi preferencia 
otras 
13. Cuándo usted escucha la marca de teléfonos Sony: qué opinión 
tiene? 
buenos productos, pero caros 
buenos productos, con precios accesibles 
	productos regulares, con precio alto 
productos regulares, con precio accesible 
	productos malos con precio alto 
productos malos con precio accesible 
14 	Cuánto estaría dispuesto a pagar por un teléfono que pueda 







15.¿De comprar un teléfono en éstos momentos, hacia dónde se dirigiría? 
16. ¿En qué área vive usted? 
17 Vive usted en' 	casa - 	aoartamento 




4 o más habitaciones. 
Muchas gracias por su colaboración. 
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ANEXO No. 4 
FETV, UNESCO y SONY 
QMI J*!iIJ 
FETV, UNESCO Y SONY fomentan su preparación. 
-. st Confrres:ciss Ile Paesisa 
rAIhzadQ rcciesaen,çs,Iec,. ci 
S's1nu,anleos TCTVy 
UNESCO ?rcbes.Iorws. oh,k' Iu 
lilA ISOS, e1p1sujcI0 1 LTV. Ato ,eu,lo 
lIorsZiu,it' ,ss las &o ,wlasa, qs,i 
31(Illhlii.'i't' 
 
lis 	t .lJiilClIl4 1,911 il&' ISIS 
'rIipo I/e jikii'iIe. iU lit ¡'cii t,pi ftIII 
crUica jScule a los itieduu's ¡le 
cvi UIIILOCIOIS y la pios Itii otin ¡le Sus 
prOj?i05pio,1 aislas ile TV 
SONY COR1'OUA'lION Or 
Pl NAMA, líder ci. fectiología 
ICICUISlifll, II cc,,l sO ¡1$iP*Jult 	sle 
p1oyL'co ¡lwualv CSIICO CdSlIOzdS de 
fOriiuHi) liSgItili, 47110 pa iiuiui4 a k 
¡Cueases realizar s.ss p,uduccioni's 
que, ,sus. vez 1 rna ,iadas, se 
u tni.vas de 1913 
(oIiilalltls ile 1Lt VC/tNAI. S. 
A ¡cjnsulro A Ifoaso 
R.g'rr.e.Ua,.ie Ie le UNCSCO ea 
Vasos/ii Kaiuu 
4;.,. ,.S,• Lp • daro J. sC*NY CO,p,,r.,54u, ,1 
   
Les j.ti't.t ,,Iai,lleajts ¡aojo a Fray ?.fflu,rcl Sualsago tll,,u(.,ft. lian,Sü, 91r 11.7V. 
A lfw,su, Krpr.ie.iate.I IINCSCOç,, .a,,,un.I, fleo I',b,s,a L,,c,a,,, 1 ua,se, ,., 
Cirial. .5, 1 LIV yalSr b,jsugl,IK,o,,,,, Crer,,ir t)re..Ii.....frSeay Ca,preol'o,o/l',.o.u',., 
A,,,, V.,,nJ.0 A&,l,,,n. .1,5 la*45taI Sa,, slStn, a ¡iota br,. ,ie 
¡u, tui. «auies '1.1 ¡'ruy,. Jo .agpa,krhj la .ium,, ¡Ja. ¡Igl. .HIIU .5 
,,,u',.'e , 50$ Vy tlNLSC05..ro/r.,eeksei5oiy.a,Ir..S91.u.l 
¡l.u.jiie G.,o4,14'z, ¡1,1 billaS ahl Iu,,,çl.et J'4a',I1114 y A?yki.1,5&,I Al,,,era,b ,l,l 
IniJtlaje it Ii.'j,,,,g., It, o,,,. 5, Id fl,u,,,ru, tiria 	lo dçqJSaI, Jo,u,,Ja,1n,, 1.(JNI' 
(JI l,IN4 II .1. ',.tua. .5, lr t,,,.,fta i.,i,:,,i. C,,r,,Irt,, 
4 a $),,. Alud,> Lui.'u>,, ¡ i'&i»Vi ¡9. 1 ileiilt Js ¡LSV. ¡sg' uJ,1r .1 .ip..ya .91 "J.9" 10 9,,( 
WiUWWO 
-n — — — 
— — 
a — — — 
Abriendo Horizontes 
    
 
VNESCO  
     
     
EJI1I SONy 
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ANEXO No. 5 
Ley No. 29 "Por la cual se Dictan Normas sobre la 
Defensa de la Competencia" 
GACETA OFICIAL 
ORGANO DEL ESTADO 
  
ÑO xcii 	PANAMÁ, R. DE PANAMÁ SAllADO 3 DE- FEBRERO DE 1996 	N'22,966 
        
        
   
.QNINlQ 
ASAMBLEA LEGISLATIVA 
LEY No. 29 
(Del de febrero del99B) 
POR LA CUAL SE DICTAN NORMAS SOBRE LA DEFENSA DE LA COMPETENCIA Y SE. 
ADOPTAN OTRAS MEDIDAS 
	 PAG. 1 
 
    
   
AVISOS Y EDICTOS 
  




(DO 1 do febrero de 1906) 
Por ti euul SQ (IiCt.II unrrns sobre la defensa de la competencia 
• se ;ulop(an otras medidas 






.riivuIu 1. SMielo El i'hjt' (le la preieune Ley es próieer y asegurar el proceso de lihre 
i'mpcleIIeiu ecoiituk;i y I.s Iihre ci.i,trclucu, erradicando las prácticas IIKlnopOl(sicas y otr.t 
en el Imiot,; tnenIo el ,ci.puc de los itieic,ithis de lienes y scrviciosp,trt preservar 
el iiIert.s s,iperiir del cuiisunidt . 
Artículo 2. &hito de aplicacíón.  Esta Ley se aphcarrá a todos los agentes económicos. y 
sean personas italurales o jurídicas. eitiprcsas privadas o ittsIiIticiones estatales o municipales.. 
iiuhistritIe. cnincrCi;tiiles o prtiflsioiiks. entidaties Icrativas o sin fines de lucro, o a quienes, 
por cuilquier otro t(tttlo. participen cuino sujetos act ¡voy en la aclividad económica. 
Artfculo 3. MQnQpollgs WiCia1, Esta Ley HO SC apIicar a las aciividíJs económicas que 
la Cuosdiución y las Ieycs reservetu excIiisis'nuenle al Estado. 
En lo que no coiicicniii a tales aclviilades económicas reservadas, las tnstituclones y 
•'.'n'rn6aclas del Estado y los municipios, cslfn olligados a acatar las disposiciones contenidas 
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La medidas correctias anteriores se IoIliarI% sin perjuicio de las sanciones que la 
ComWtIll o los iribu,iale (le justicia puedan imponer. o de la responsabilidad penal que resiiti. 
Capil.ilo IV 
Las Cuiikiias 
rtivulii 27. Cjle,ut,. En todos los casos en que je infrinjan las prohibiciones contenida 
:11 eic millo. lo.tritiunales de (tisi ida cic.id(YN por esta Ley. inedi;nne acckii cl% ji lflIeqMieSI;i 
"i el .it:ra% lado.liodráli inipoller a 11% or (le ¿SIC O los arecsa(lus, eoIi(kna al •12entC 
1aii :,lciiie a ares 01 ces ci nionio de los daños y perjuicios causados coimi resultado del acto 
.ttleIu:i5 (le 1,1% costas que e lia .ua causado. 
Ns 	1 lii .1111 C. l 1 ÍÍbII fli 1 que 	)Ii(Pl a ak la C.1IIS.I Corre.poiidienIe podrJ ¡ini ii;ur el IIICIUIO 
' 	1.1 c 'ialeaia al impone tic lo' daños perjuicios causados. o reducirlo a dos veces el ivaptuie 
tic t.iie tlaño o 1 rjtikio. cii uunlos casos con la condena en cosias. cuaaiaul' coinpniehe que 
:1 ¡it'eIIIc ceoiiiiiiiko ct'siidenailo Iu:a aetu.,clo sin niala fe 11 <iij iwenit 	k c3u:Ir ulaño. 
Utulia II 
De la Proteccion al Consumidor 
C:ipfl;;ln 1 
I..i,s Contratos. las G.urauiiias y las Nonnas de Publicidad 
,rt1cuiii 28. J3encriciaflo5. 	Son beneficiarios (le las normas de este título, todos los 
oiisum¡dores de bienes y servicios finales, y quedan obligados a su cumplinilento lodos los 
proveedores. 
Los contratos o lnuiSaCCiOflC$. para la compra de bienes muebles destinados al 
12 	 Gncen Oflclnl, ,M,ndo 3 ole Febrero (lo 1996 	 N°22.966 
oiiiuidor. y la prelación de crskios prtIesioimles o ttciikns. se sIIjeI.lnhII .t ¡,l.;tPi1iosicitie,s 
tIc c\It' tíllilo. 
:r1kiitti 29. Iefjniçknes,  Para efectos de este .(Iuki. los siguientes ttnninos se elliclider.iii 
Pioie'edor. liiiPutrial. colI1ercial1k. prof 'iQndL ti cii.itqtiicr otro •igesile CtOlIiilsIh.ii itlk•. 
a tittshi inroçi t ,  eou liii tii eonlcrcjil. pri3orcíoI1 a otra persia un Ivien O cr' kb. 
(le ItLtfler,l prttfesitiiiul y h;itiiiu,i) 
('n.çsosu1or. Pettna naiiir,l o ¡u rl(lica que adquiera (le tul proveedor liieiie' ti en .il' 
II lul k' (le t'na l%fItiLrJlt ura lcza: 
Cinzirtu, /e hI/w.iwn. Aquél cuya dáiisu las lino sido es!atilecidas iutU;iicratnielile por 
el prin eeihir de Nenes 	ser' idos. sin que el COIlStuPJlu.Jor pueda iiegocia r 'al LI iuiIrsithi 
,il ututni:uiri ik 	iHii r.ulai: 
.1. 	,j,t sias.iøpt e/e 	eu,çumidor, i o,a,iiaIit 	Organización cIlçl jliiitl.i p i r  
naiturale. cuyo olifCls te es I!araflhizar la prolección y (lfdn5a de tos interese' de lti• 
i.t)l1stuuui(lulrCs. iuidepeuidicluenicuute de jodo iulteres cc uudniiii. comercial ti puilitico. 
Artículo 30. Función eSUMI.  Son funciones eSenCiales del Estado: 
1. Velar porqÑ los tiiciics que se vcndcuu y los servicios que se prestan en el mercado 
cuunplm las itontias de calidad, salud. scimrkJad y amnbieulc; 
2. Formular proerainas tic educación, ruclilaciúu, e nufonnacióit al consumidor. con ci 
propósito de cnpacitarlo para que pucda Jlsccnuir y louuuar decislofucs fundadas tic 
Couisulilo tic IdCiICS y scrvlclo, con COJIOCi?IllCtIfO tic sus cictucrcs y dcrvcluos: 
N°22.966 Gaceta Oficial, sábado 3 de febrero de 1996 	 13 
3 	Garantizar ci acceso a mecanismos et'ectisos y agites, de inicia administrativa y judicial. 
para la defensa de los derechos e intereses legítimos de los consumidores: 
4 	hacer cmnpiir las nonnas industriales. técnicas. (le calidad. y (le salud humana y animal. 
unjsersalunenie aceptadas, las cuales serán adoptadas por la Comisión Panameña de 
Nonuas Industriales y Técnicas y por las autoridades sanitarias respectivas: 
5 	Hacer cumplir las nonnas de meirologia: 
Fomentar .y 'reglainetuar la creación de asociaciones de consumidores organizados: 
7 	Garantizar ;i tos c(InsIuhIi(lores los dereclms universalmente aceptados: 
'erulicjr si existe un adecuado :ibastedinientn de los bienes y servicios de primera 
%rtkuis 31 Ç)blieicjsjjes dt provee(iOr Son obligaciones del pros eedor frente al consumidor. 
t;is 5muuiem1te(: 
fuinnitar. cf.tra y s eraznueiue al consumidor. sobre las caracmen'siicas del producto o 
servicio ot'reeido. tales como la n;uliiraleza. composición, contenido, peso. origen. fecha 
de s encituiemun. to'. icidad. ;recauicioaies. precio y cualquier otra condición ddeniiina lite. 
iod lo cual se consignará en el empaque. recipiente, envase, en la emiqueta del producto 
o en el anaquel (id eslahieciinienio comercial 
La inf'om,ación anterior deberá constar necesarlaitieuite en la etiqueta y en idioma 
español. citando se frate de medicamentos. agroqutímicos y productos tóxicos. De igual 
modo. deberá constar citando se trate de produçjos alimenticios que requieran 
advertencias o precauciones específicas de que represeñmanpeIigro para la salud humana, 
según lo detenníne el Órgano Ejecutivo a través del Ministerio de Salud. 	n los 
productos o .ervlcios restantes, la Comisión dcicnninará cual de esta infnnación deberá 
suministrarse, atendiendo al género o naturaleza de cada clase de producto o servicio. 
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La 	Coi,i iion pudra i ¿cnn mar la otligatorkLid tic niciti ir. cii el el iquctado. li's 
requisitos ;tclicitutales que est hue nece.sarios, (le aCIICI (lo CQn la nnturruieza de ciiaiuier 
ot ro producto: 
2. Indicar. cii ít'niia expresa y i i -~i lile. cuando ci rodiucio que se vende o el servicio que 
se presta se pauic al crt!diio, cf illonto Ilal de la deuda. ci plazo. la lasa de iiucrc 
el'cciit a aplica(la y su método tic cálculo. Lis C(1IIIiSIOI1CS. fl5t CC4110 l.t persona •liuhlflhl O 
jurídica que brinda d lnancia,nkino. si mere mi tercero. 
Cuando Se trate (le scr icios btitcarios o financieros. la lasa de. iluer 	vlatla 
creesh ;inicnie j)agitda. Cli llingüis caso podrá CXCC(kr el m;iiuno porcentual pcnitnlo por 
la les: 
3. Suuiini sirar al ctusuinitior las ¡risi niccioues solirc la iii iflzacióu, adecuind, del artículo e 
iiifniiac itiui tic los ricsos que cnt raita l)tia Sil saljid o scgIrridnl: 
4. ¡níoniiar al ctitstuinuIor sotire las Varaillías (le los producuis o servicios. y las condicionC\ 
de éstas: 
	
. 	 Infontiar al constunidor si las partes o repuestos utilizados cii reparaciones son usados. 
*Si no C\i\IC 	 sobre el pai ik nl.tr. se presimiiní que dichos bienes stin iitie tsr: 
. 	 Informar de la no existencia (le partCS. rcJ)ticsio% O servicios idcnicos. cii relación con un 
bien determinado. para su reparacióii cii ci país si ese fuera el caso: 
7. 	l Janicimer infonnadu al cuusunnidur sobre la evolución o el estado en que se wIcucntre 
fa gestión respectiva, en ci caso de la prestación tic servicios: 
f. 	Muiuir la responsabilidad iur la rcsokucióu cqutntctual. cuando lcna la obligacititu de 
reparar cf lijen y no la haya satisfcclioti un tiempo razonable; 
')' 	Poner en conociiaicnio del coiimptador los plazos para la fonnulaci5n tic rccfaiiios, (fe 
acuerdo coq la iiatusralcz.a dci bicii o servicio; 
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lo 	Mantener en buenas condiciones de.t'uncionamiento. y debidamente calibrados, las pesas, 
medidas. regisudoras. bsctilas y detnt(s instrumentos de medición que se utilicen en el 
giro cte sus negocios: 
1 1. 	Eiender factura o comprobante de compra en que conste claramente el registro único 
del contribuyente, la identitkrtción de los bienes o servicios, el precio y fa fecha de 
entrega:  
12. 	Entregar una copia del contrato de 'venta al consumidor. cuando se haga constar por 
ecrfk' En el original del coni rato que conserve el proveedor. debed dejarse constancIa 
de que se etureeii copia al crLcptnp(kr. Una .ez se ha>a completado la operación 
eorresiotldk'Iney se ¡e cnt regue copta ar consumidor. será nulo el contra, io que estris ¡ese 
t'inn:udu por el consumidor cori espacios en blanco, en circunstancias que pudieSen se 
llenados. con posterioridad, por el proveedor. en perjuicio del consumidor. Igualmente. 
,erutt imis 1s doeuntentos necesoríos al contrato firmados por el consiu'nídor con 
ep;rcitts en blanco. en circunstancias (IIIC pudiesen ser llenados, con posterioridad. por 
el prot cedor. en rcr1ninos diferentes a los pactados en Cl  contrato; 
13. 	.Apeecrse a It ley. los hcueno ust' mercairtiles y a la equidad. en su trato con tos 
col] suinicIors. 
Este arictulo sera reglar entado por el Órgano fljecuiivo. 
Artículo 32. Vínctulç 	vdor-piiNiçidad. Toda información, publicidad u oferla al público, 
transmitida por cualquier medio o forma de comtinicaciónfn relación con los bienes ofrecidos 
o servicios a prestar, vincula al proveedor que solicite, autorice o pague la difusión correspon-
diente. Dicha información formará parle del contrato de venta que se celebre enlre el pnvec(Jor 
y cf consumidor. 
Gnccf o OfleI, stibadi, 3 de febrera tjg.199t 	 N' Ol  
.trikulo 33. Veiiiai regtuhiclas por fecisfacitín ¡gente. Li venta con retención de dt'ntigiio de 
bicnc niiicbks dcstinadoç al uti personal o liara el linear. los pristninos con Itipoicca o prenda 
sobre Hcoles iitiieiiks y las ' ettta con Cláusulas aleatorias. Ne Teeinán por la legisitciilii % icenie 
aIt.tIilc. cii enaitun un se orku1t!ILI1 a ¡ti (liSpueSio en eta Ley.  
. ti ku lii M. 
", uiidad ik reutipd;i (l( (krc lios CI 1:111rIIo de aiJtikii. Son ini las CII ln 
%'PIIrat. ' 	de ,IttltCjtIl. y luir  bu I.11fliu itt' iuiulig;tit a los ciin'utuluiIlores. las tNiiltiIaeioUCs que 
unliqueii reuti tic ia o ti kIutiltik i'it de it n ilereclio reconoekiiu en e'la Ley a íat nr tic ku' 
oittimidtires. 
.ri iculti 35. Jxainen tic t'n(ratt' 	Las empresas pro cedoras uuaniendr,lui a disposchn de la 
C1n,tiii,I. una colija ik lç CnuiIr;Itt» y cktt,;is dcu,,iictos que se rciicr.iu a las Oj)eraeioiie. 
crediticias que se re.'ul,uui coi esta Ley. con el fu tic que piieil.uii ser e.\aiiuiiinclos. ¡'ata ckienu,i,p;ir 
çi esto'. .e ,sjiIstauI ¡u las tiisjiit'.kinnes quie cli;, establece. 
ti itiiltt .36. 	ari1flia d¡Uljem:S Cii tt'Lk' contrato ti O)eraCVHI de s enia tic l'kns nn,ehks 
nites os. dtsuin;udos para el uso iucrsuiai u para ci hogar. iatcs como artefactos C1CCII1(lOIflt!SIiCOS. 
iuutulu ili.urios. auioiiuiSs ¡les 	ni ros, se euticndc inuj ti icila la obligación tic garauti?ar al comprador 
ci iuncioivainkfflo normal y acnr(k con el fin paca el cual son r;ibriuttlos. Esta o('linc j,isserá 
exigiluk siempre que. por tidcci del producto o por causa inipntablc al raliricanie. importador 
tt prias cedor. didmos bines no íttuiciouicn adccuadanicutc. 
El irovccdor queda obligado a garanhizar el ftuuicionamuiento y, en su caso, la rcpalch3;m, 
el reemplazo del bicui o la devolución de la simio ¡15 cada por el cotismnnidor, cuando dichos 
bienes mnuchles 110 íiuuiclouieti ndccmmadanicuttc durante ci período tic garamitía, ¡r dctcdo del 
lIrocitIcItu 0 por causa imnjmuitalilc al íabriramutc,. iuuipoitador o proveedor. 131 período (te gat'atll(a 
16 
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(k'pcnclerÍ cfc la naturaleza del bien, por lo cual será reglamentado. 
El proveedor y los lnterincdlarios está¡¡ obligados a proporcionar al consumidor la 
gariiitia mínima que reciban tic¡ í,tln icante. 
Ar'kiif o 37. Qtriilia cnjcrvicios de rçpanciólt. Considérase garantía en la prestación de 
servicios de reparación. Ea condición de cflcicncia en la ejecución o realización de los servicios 
coutrii.idos. 
Cinuititi la ineflciencia recat-a sobre servicios de rcpa ración o snantcniinientodc vehículos 
ittIiitrc o de hii5ns unichies destinados al usc personal. para ci uso en ci hogar o en 
estahlcditiientos pruttskuiaics. comerciales o industriales, el proveedor estará obligado.. dentro 
de ita plazo no itiayor de quince (15) días. a prestar nuevamente el servicio contratado en fonna 
aiisIiuria y sin epslo adicional para el consumidor. El proveedor podrá. alce niativamente. 
tkt ol%er al consumidor todas WS suulias que éste le hubiere pagado por la prestación de didios 
cr icios. 
Eti aquellos casos 	ue la iepauackSn no esud etublcna con gan, nifa. el taller de 
reparación ieuutlrí que efectuar tina cvahu:i. jtSup y di.gnSsiico y soficil.trá la autorización expresa 
del eouisnn,idor. antes dc iniciar la separación. 
Artfruiu 38. Garaniia co otros servicios. Tntlanthuse de servicios distintos a los señalados en 
ci arlicuito anleriOr, la obligación del provcdor de prestar los servicios sin costo adicional, 
deberá realizarse (lellin) de un plazo i)nuclecl. de acuerdo con la naturaleza del servicio. El 
proveedor podr ejercer la opción señalada en la parle final del segundo párrafo del artículo 
¡uitcrior. 
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Artículio 39. Contijcicjcs cte gjj. Los i!nniiios y condiciones (le las garantías de los 
liknes. debeníii constar por escrito en fonuii clara y precisa, y podrlu incorporarse ¡u contrato 
de compra venta o a la factura respectiva. o podrán consignarse co docuincuto apaite. En este 
tiltiiito caso, el documeiuto expresará que fonna parle integrante del contrato tic compraventa o 
de la factura de venta. y contendi& por lo menos. la siguiente información: 
	
1, 	Nombre y dirección exactos del establecimiento couuiercial: 
. 	Nombre y dirección exactos dci coiisuinidor: 
3. Descripción precisa dci bien objeto tic la garantía, con indicación de la inarea y ci 
número de serie, si fuera el caso; del modelo. ianiaüo o capacidad. material y  color 
Predoinitiante; 
4. Fecha de la coinpra.y de la entrega del bien, con indicación del ndmero del contrato de 
cnnipravcnla o de la lictura respectiva. y cte Pa boicta de entrega. si isla no se lubies 
eíecttmaclii lmnedlaiaunenie. o si se Iiut.dere realizado fuer., del establechnlenmo del 
proveedor: 
5. Término de duración de la garantía; 
fi t 	Condiciones generales 'ara que la garantía se haga CfCCIi% a. con indicación de lo riesgos 
cubiertos y de aquéllos que mio lo csitii; 
7. Lugar donde debe ser presentada la reclamación, y 
8. Aprob.icltSn expresa dci provcddor o de su rcprescntantc autorizado. 
Se exceptúan ¡le ism;t ohl;ickSn los itieuies que, de ticuilmo en itenipo, dctcrniiuuc el 
Órgano Ejecutivo. 
Artículo 40. Obligaciomdcl proveedor çJi garatutí. Si dcniro dci período de garantía 
estipulado para equipos o productos tnccánicoç eléctricos, cicctmoi,iccánicos, electrónIcos, 
uiiobitiarios, vehículos de unotor, y otros bienes tic n.iluraieza análoga, éstos 110 funcionaren 
_..jilcci,nd;nuicuutc, 0 no punflercu ser usados uuorinaliiicnic, jr defecto de¡ producto o causa 
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iiitpiti;tble al lihricamc. importador o provccdor. este tlhtmo estan( obligado a la reparacion de 
dichos biene% o a %ti reemplazo. dentro de los treinta (30) días siguientes a la fecha en que se 
pre%ellte la respectiva recia niación. 
Si no bese posible la reparación, el proveedor estará obligado a reemplazar el bien por 
obro il!Ilal o a devolver las sumas pagadas- 
Cuando  se trate de vehículos de motor o equipos de tecnología soflsticada. el tdnninc' 
p;ira su reparación o recinphizo ser¡¡ (le hasta seis (6) meses. siempre que en la garantía se pacte. 
lihiemenie emure proeedor s' comisumnidor. 14 responsabilidad del primero cii caso de no IxJer 
rcp;i ra r el bien dentro de lob pi inicios si eimua (30) dms. 
i't ku In 41 	Vebncii los de mojor. Los proveedores de t diícubos de. motor nue os. estail 
.'h)ie;ido'. .5 eieiitle'r imita eaatiii.m nuisimna de sin aílo o treinta niil (30.000) kilómetros. lo qu 
'urra primneni. 
Cim;tiido la 'nrititta del íatnicante se.-¡ más I'.ivorahk al consimmnklor que los cnuimis 
mimiitins estahkcklos en este artículo. scrl de obligatorio ciminplimiemno para el proveedor ofrecer 
l;l g;srttsl ia del faisricasile. 	El p rs cedor está obligado a proporcionarle. al eosssis usidor. la 
garantía ik l';ibrica por eses no. 
En el caso de tos Sellietilos de inomor iusids. la garantía mínima a que se rcflcre e) 
irimuler pirr:iío. ser.( tIc Sres isieses o die? mil (10.000) kiti)nictros, lo que ocurra primero. 
.r1ivtslu .12, Vicios oclt,li!1. Cumulo los bienes presculcmi defectos o vicios ocultos que hagan 
imposible el liso liara el que son destinados, o que disminuyan (le tal modo su calidad o la 
posibilidad de su uso, y que de haberlos COISOCidO ci eom)suuhi(lor no los hubiese adquirido, o 
hubiese dado un menor precio por ellos, ci l)r'ea1Or estará obligado a recibirlos y a devolver 
las sumas pagadas por cl comusuntidor, scgi)n lo cslblccc el C6digo de Comercio. No obstante, 
'eI.cosisiumnidor podrá optar por recibir una rebaja en cl precio, sin derecho a reclamo poslcrior. 
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ANEXO No. 6 
Ley No. 31 "Por la cual se Dictan Normas para la Regulación de 
las Telecomunicaciones en la República de Panamá" 
..,. s. i.,Li..i 	1,JL4 s. 1 £ 	 rage 1 0) 21 
LEY No. 31 
(De 8 de febrero de 1996) 
"Por la cual se dictan normas para la regulación de las telecomunicaciones en la República 
Panamá' 





Normas y Principios 
Artículo 1. Esta Ley regula las telecomunicaciones, con el objeto de acelerar la modernización y el 
desarrollo del sector, promover la inversión privada en el mercado, extender su acceso, mejorar la 
calidad de servicios provistos, promover tarifas bajas al usuario y la competencia leal, en la provisión 
de los servicios de telecomunicaciones sujetos a esta Ley 
Las telecomunicaciones incluyen toda transmisión, emisión o recepción de los signos, señales, 
escritos, imágenes, sonidos o informaciones de cualquier naturaleza, por medio de lineas fisicas, 
emisiones radioelcctricas, medios ópticos o por cualquier otro sistema o medio de transmisión 
existente o que exista en el futuro 
Se excluyen del ámbito de aplicación de la presente rey, los servicios de telegrafia nacional, de 
radiodifusión y distribución de señales de televisión no interactiva y los de radioaficionados y bandas 
ciudadanas 
Artículo 2. El Ente Regulador de los Servicios Públicos, denominado también el Ente Regulador, 
tiene la finalidad de regular, ordenar, fiscalizar y reglamentar eficazmente, entre otros, la operación y 
administración de los servicios de telecomunicaciones, en cumplimiento de las disposiciones de la 
presente Ley 
Artículo 3. Para efectos de interpretar y aplicar las disposiciones que regulan las 
telecomunicaciones, regirán las definiciones establecidas por Ja presente Ley, los decretos que dicte 
el Organo Ejecutivo para reglamentar esta Ley, las resoluciones técnicas y de gestión que expida el 
Ente Regulador y los tratados y convenios internacionales vigentes en la República de Panamá, que 
les sean aplicables 
Artículo 4. Se establecen ties clases de derechos a cargo de los concesionarios, los cuales se harán 
constar, cuando sean aplicables, en el contrato de concesión respectivo, a saber 
1 El precio por el derecho a la concesión, que deberá pagarse únicamente en las concesiones tipo A, 
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eficiente e ininterrumpida del servicio público correspondiente, 
2 El Estado deberá iniciar,'n un término no mayor de noventa (90) días y conforme al 
procedimiento establecido en esta Ley, los actos necesarios para convocar a una nueva licitación 
pública para la concesión del servicio, 
3 El nuevo concesionario deberá adquirir del anterior, los bienes, redes y equipos de éste, destinados 
a la concesión, por el valor que corresponda, según la fórmula establecida en el contrato de 
concesión iesuelto administrativamente 
De no llegarse a un acuerdo, el Estado podrá expropiar dichos bienes, redes y equipos, por un precio 
no mayor al ochenta y cinco por ciento (85%) de su precio, según la fórmula establecida en el 
refendo contrato de concesión Efectuada la expropiación, el Estado procederá a vender los bienes 
expropiados al nuevo concesionario, por el valor que corresponda según la fórmula en mención 
Artículo .'53. Son causales de resolución adnimnmçlrativa de las concesiones tipo B, además de las 
contenidas en el contrato de concesión correspondiente, las expresadas en el articulo 47 de esta Ley, 
salvo los numerales 1 y  9 
Artículo 54. Para la resolución administrativa de un contrato de concesión, se aplicará el 
procedimiento establecido en el artículo 59 de la presente Ley, en lo que fuere aplicable y no 
contravenga las disposiciones de este capítulo 
Artículo 55. En caso de rescate administrativo de la concesión, se seguirá el procedimiento de 
expropiación que establece el Código Judicial para casos de urgencia 
El Ente Regulador podrá nombrar el interventor a que se refiere el articulo 51 de esta Ley, hasta que 
concluya el procedimiento para el rescate de la concesión 
Titulo 111 
Infracciones, Sanciones y Procedimiento Sancionador 
Capítulo Único 
Artículo 56. Constituyen infracciones en materia de telecomunicaciones 
1 La prestación de servicios de telecomunicaciones sin la correspondiente concesión, 
2 La intet conexión a cualesquiera de las redes de telecomunicaciones, o la conexión de equipos 
terminales, sin la autorización correspondiente. en forma distinta a La autorizada, o en'violación a la 
normas vigentes en materia de telecomunicaciones, 
3 El ocasionar daños a las redes de telecomunicaciones o a cualquiera de sus elementos, así como 
interferencias o mntercepctones a los servicios de telecomunicaciones, o afectar en cualquiera otra 
forma, su funcionamiento corno consecuencia de conexiones o instalaciones no autorizadas, o debido 
a dolo, negligencia o incuniplimiento de las leyes o reglamentos pertinentes, sin perjuicio de las 
penas o indemnizaciones a que tenga deiecho el Estado o terceras personas, por los daiios y 
pei juicios ocasionados, 
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4 La alteración o manipuláción de las características técnicas, etiquetas, signos o símbolos e 
identificación de los equipos, aparatos o terminales, cuando se encontrasen homologados por el Ente 
Regulador, o se usen en forma distinta a la autorizada, 
5 La importación, distribución, arrendamiento o venta de equipos o aparatos, cuyo uso haya sido 
prohibido por el Ente Regufádor, 
6 La negativa, rcsistcncia o falta de colaboración por parte del concesionario, a solicitud del Ente 
Regulador, con base en las normas vigentes en materia de telecomunicaciones, 
7 La utilización en forma fraudulenta o ilegal de los servicios de telecomunicaciones, sin perjuicio 
de las responsabilidades civiles y penales correspondientes, 
8 La promocion, mercadeo>' reventa de servicios de tciecornunicacioncs sin concesión propia, o sin 
convenio con cI corrcspondienic concesionario. 
9 La distorsión de la dirección de¡ tráfico internacional, a través de mecanismos que permitan el 
acceso a redes telefónicas del exterior, para obtener tono de marcar originado en dichas redes y 
suscribir, promocionar, nircadear, reenrutar o revender el servicio de llamadas de larga distancia 
internacional, solamente cuando se encuentre vigente algún contrato de concesión tipo A para 
brindar servicio internacional, 
lO El incumplimiento (le las normas vigcnles en materia de telecomunicaciones 
Artículo 57. Existirán dos lipos de sanciones administrativas para las infracciones seialadas en ci 
artículo anterior, sin perjuicio de la resolución administrativa del contrato de concesión, en los casos 
en que esto último proceda 
1 Multa de mil balboas (13/ 1,000 00) hasta un millón de balboas (B/ 1,000,000 00), dependiendo de 
la gravedad de la falta, sin perjuicio de la obligación de reparar ci daño correspondiente, o 
2 Para los casos que requieran una acción inmediata, multa de cien balboas (B/ lOO 00) a diez mil 
balboas (B/ 10,000 00) poi día, dependiendo de la gravedad de la falta, sin perjuicio de la obligación 
de reparar ci daño correspondiente Estas multas serán reiterativas, esto es, se causarán por día hasta 
que se de cumplimiento a la orden impartida por el Ente Regulador Este tipo de sanción conllevará 
una orden de hacer o no hacer, para subsanar el incumplimiento de las normas vigentes en materia de 
telecomunicaciones, o una orden de suspender el acto prohibido 
Artículo 58. El Ente Regulador mipondrá las sanciones administrativas previstas en el artículo 
anterior en forma excluyente, tomando en cuenta los siguientes criterios 
1 Circunstancias agravantes o atenuantes de la infracción, 
2 Grado de perturbación u alteración de los servicios, 
3 Cuantía de los daños o per1uicios ocasionados 
Las multas ingresarán al Tcsoio Nacional y se impondrán, sin perjuicio de otras acciones legales a 
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que haya lugar, a favor del Estado o de terceros 
Artículo 59. El Ente Regulador de los Servicios Públicos impondrá las sanciones previstas en el 
numeral 1 del artículo 57, previo cumplimiento del procedimiento que se indica a continuación 
1 El procedimiento administrativo se impulsará de oficio, ajustándose a los principios de economía 
procesal, celeridad, eficacia, simplificación de trámites, ausencia de formalismo, publicidad e 
imparcialidad, todo ello con pleno respeto al derecho de iniciativa y de defensa del acusado, 
2 Recibida la denuncia correspondiente, o de oficio, por coñocimiento de una acción u omisión qu'e 
pudiese constituir una mfraeción de la presente Ley o una contravención administrativa, el Ente 
Regulador designará un comisionado sustanciador, que adelantará las diligencias de investigación y 
ordenará cuantas pruebas y actuaciones condu7can al esclarecimiento de los hechos y a la 
determinación de las responsabilidades correspondientes El sustanciador puede delegar estas 
facultades en un funcionario subalterno 
Para la investigación se señala al sustanciador un término improrrogable de hasta treinta (30) días 
Contra las decisiones del sustanciador no procede recurso alguno, 
3 Con vista en las diligencias practicadas, se formulará un pliego de cargos en el que se expondrán 
los hechos imputados, y se le notificará personalmente al acusado o a su representante, 
concediéndole in término de quince (15) días para que lo conteste y para que, en el mismo escrito de 
contestación, proponga las pruebas y demás descargos Si el acusado acepta los cargos formulados, 
se procederá sin más trámite a la imposición de la sanción administrativa correspondiente, 
4 Los hechos relevantes para la decisión de la sanción podrán acreditarse por cualquier medio de 
prueba, con sujeción a las siguientes reglas 
a El instructor del expediente acordará la apertura de un período probatorio, que no será superior a 
veinte (20) ni inferior a ocho (8) días, a fin de que puedan practicarse cuantas pruebas se juzguen 
pertinentes, 
b Se comunicará el acusadó, con la debida antelación, el inicio de las diligencias necesarias para la 
práctica de las pruebas que hubiesen sido admitidas, 
e En la notificación respectiva, se consignará lugar, fecha y hora en que se practicarán las pruebas, 
5 Instruido el expediente, el acusado podrá presentar sus alegaciones por escrito, dentro de los diez 
(10) días siguientes a aquel en que haya terminado el período probatorio correspondiente, 
6 Recibidas por el funcionario sustanciador las alegaciones iespec(ivas, el Ente Regulador deberá 
resolver el caso, haciendo una exposición sucinta de los hechos comprobados, de las pruebas 
relativas a la responsabilidad del acusado, de las disposiciones legales infringidas, o de la 
exoneración de responsabilidad de ser el caso Esta resolución deberá ser notificada personalmente a) 
acusado Las resoluciones serán siempre motivadas, 
7 Contra la resolución que imponga una sanción, solamente cabrá el recurso de reconsideración y, 
una vez resuelto éste, quedará agotada la vía gubernativa, 
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8 Las decisiones adoptadas cii los procesos sancionatorios serán, en todo caso, recurribles a Instancia 
del afectado ante la jurisdicción contencioso-administrativa. 
9 El Ente Regulador podrá, cii caso de urgencia o daño irreparable, y hasta tanto se agote la vía 
gubernativa, ordenar piovislonainicntc la suspensión del acto que motive ci procedimiento 
sancionador 
No obstante lo anterior, ci bnIC Regulador podrá, a solicitud de parte afectada, suspender los efectos 
de la orden emitida con base en el presente numeral, siempre y cuando el afectado consigne la 
caución que, ajuicio del Ente Regulador, sea necesaria para responder por los daños que pueda 
causar ci acto objeto del procedimiento sancionador, mientras se agote la vía gubernativa 
Para interponer el recurso contencioso-administrativo contra la decisión adoptada por el Ente 
Regulador, basada en este artículo, el interesado deberá acompañar, si fuere el caso, prueba de haber 
cumplido con la suspension prevista en el nunieial 9, anterior 
Artículo 60. El Ente Regulador impondrá, de oficio o recibida la denuncia correspondiente, las 
sanciones previstas en el numeral 2 del artículo 57, previa audiencia del infractor, mediante 
procedimiento sumario que no e\cederá de cinco (5) días 
El afectado podrá iecurnr contra la sanción impuesta, una vez que haya cumplido la orden impartida 
por el Ente Regulador, mediante la interposición del recurso de reconsideración a través del mismo 
procedimiento establecido en el artículo anterior, con el cual se agotará la vía gubernativa 
Para interponer el recurso contencioso-adminisliativo contra la decisión adoptada por el Ente 
Regulador, basada en este articulo, el interesado cicbeiá acompañar prueba de haber consignado la 
multa y cumplido la orden a que hace referencia el presente artículo 
Titulo IV 
Uso de Bienes de Dominio Público y Servidumbres 
Capitulo Único 
ARTICULO 61. Los concesionanos de servicios tipo A podián solicitar el uso de bienes de dominio 
público, para la prestación de los servicios concedidos, en cualquiera de los siguientes casos 
1 Para el paso de líneas, en cuyo caso ci derecho de uso será gratuito, 
2 Para cualquier otro uso que sea estrictamente indispensable para la prestación de los servicios, en 
cuyo caso el concesionario deberá pagar por el uso de los bienes de dominio público 
correspondiente 
La tramitación del uso de bienes de dominio publico se realizará ante el Ministerio de Hacienda y 
Tesoro, mediante el procedimiento establecido por la Ley 35 de 1963, que reglamenta las 
concesiones de bienes de dominio público 
El Ministerio de Hacienda y Tesoro podrá negar la solicitud, si considerase que los terrenos y playas 
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Artículo 73. En adición a las funciones y atribuciones generales del Ente Regulador de los Servicios 
Públicos señaladas en su ley constitutiva, óstc tendrá las siguientes atribuciones en materia de 
telecomunicaciones 
1 Establecer las directrices técnicas y de gestion que se requieran en materia de tetecoñiunicaciones, 
2 Elaborar, dictar y 'elai por el cumplimiento del Plan Nacional Técnico de Telecomunicaciones, 
que incluirá los planes fundamentales de numeración, enrutamiento, transmisión, señalización, 
tarifación, sincronismo y uso del espectro Radioeléctrico destinado a los servicios de 
telecomunicaciones, 
3 Establecer y inantenci actualizado el Plan Nacional de Atribución de Frecuencias del Espectro 
Radioeléctrico, 
4 Adoptarlas medidas necesarias, para procurar que los servicios de telecomunicaciones se brinden 
en forma eficiente, ininterrumpida, sin interferencias y discriminaciones. 
5 Recibir notiíicación escrita sobre los acuerdos de corresponsalía y registrarlos modelos de 
contratos de prestación de servicios tipo A, que celebren las empresas concesionarias nacionales con 
empresas o instituciones prestadoras del servicio en otros países, 
6 Propiciar que las interconexiones de las redes de telecomunicaciones se lleven a cabo en forma 
equitativa, con sujeción a l6establccido en el reglamento, y registrar los acuerdos de interconexión 
entre las redes que conforman la Red Nacional de Telecomunicaciones, 
7. Vigilar que los equipos y sistemas de las empresas de telecomunicaciones cumplan ¡as normas 
establecidas por la Unión Internacional de Telecomunicaciones (UiT), y por organismos 
internacionales de los cuales Panamá sea parte. 
8 Establecer las políticas que seguirán los concesioirios en la homologación de los equipos 
terminales o, en los casos en que se requiera, normas de homologación de éstos, 
9 Promover los principios de igualdad de acceso y no discriminación por parte de las empresas 
concesionarias, entre sus propias redes y a la Red Básica de Telecomunicaciones, 
10 Disponer la eliminación gradual y planificada de los subsidios cruzados en los servicios de 
telecomunicaciones tipo A, 
Li Impedir que los servicios prestados ca exclusividad subsidien los servicios dados en 
competencia, 
12 Velar por la eficaz utilización de las frecuencias asignadas a los servicios (je telecomunicaciones, 
comprobando técnicamente las emisiones radioeléctricas e identificando, localizando y exigiendo la 
eliminación de aquéllas quiz no cumplan con las exigencias y requerimientos que establezca el Ente 
Regulador, 
13 Ser parte y representar a la República de Panamá en los organismos internacionales de 
telecomunicaciones, y 
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ANEXO No. 7 
Resolución No. JD-119 del 28 de octubre de 1998 
RE'UBLICA DE l'ANATSIA 
ENTE REGULADOR DE LOS SERVICIOS PUB 
Resoiucióii No 'a?- LIEt 
	
l'ai,ani, 29 de 
El., ENTE REGULADOR DE LOS SERVICIOS PUJILI 
cii uo de sus facultades legales: 
CONSIDERANDO 
Quc rncdiantc Lcy No. 26 de 29 de cuero de 1996, se crea cl Ente Regulador dc los Scrvicios 
Piibhcos como oiganismo autónomo dci Estado, con compctcncta para regular y controlar la 
prestación de los sci vicios públicos de abastecimiento de agua potable, alcantarillado sanitario, 
tciccornunicacioucs y cicctiicidad, scgúit lo cstablcec dicha Lcy y las leyes sectoriales 
respectivas, 
Que en congruencia con lo que se deja sciialado en cl considerando anterior, cl Aiticulo 2 de la 
Ley No 31 dc 8 dc fcbi cta de 1996, por la cual sc dictan normas para la rcgulación de las 
telecomunicaciones cii la Repubitea de Panarm, cstablccc quc ci Ente Regulador dc los Servicios 
Publicos tiene la finalidad dc icguiar, oidenar, fiscahzai y rcglarncntar cfieazaicntc, cntre otros, 
la operación y adiiitiustición dc los servicios dc (ciccomuiiicacioncs, cn cumplmncnto dc las 
disposctoncs de la citada Ley, 
Que ci Aitíeuio 10 de la Lcy No 31 4c 1996 en comentario, dcline el Espectro Radioeléctneo 
como ci conjunto de ondas radioeléctricas cuyas frecuencias están comprendidas entro 3 
iilohertzios y  3,000 gigalicrizios De igual forma scilila que el espacio aéreo por el cual se 
propagan estas ondas radiociccincas es un bicn público nacional, 
Quc cl numeral 4° dc] Articulo 7_3 de la Lcy No 31 de 1996 antes citada, cstabiccc como función 
Uc1 Ente Regulador de los Scrv)ios Públicos, la de adoptar las normas necesai tas para que los 
sciictos de telecomunicaciones se brinden en forma cflciente, inintemimpida, sin interferencias 
y discnniinaciones, 
'J Que en la República dc Panamá existen establecimientos comerciales que actualmente so dedican 
a la importación, distribución o venta de Iclfonos inalámbricos, los cuales en muchos casos no 
aseguran la privacidad dc las telecomunicaciones y cuyas unidades de bases pueden responder a 
otras unidades ci canas de la? manera que se pueden concretar llamadas en esa unidad sin el 
conocimiento dci j)iopictaiio del equipo, 
' Que la situación (lcScIIta en ci Coni(lerando que antccc(ic ainci ita que cl Ente RcguJador tome las 
medidas ucecsai tas para fbi mar ¿h nnportaclon, dastnhueión o venta dc dichos equipos, a fin dc 
protcgei la seguridad de las Icicconiunicaciones y evitar ci fraude, 
;/Que en la República de Panamá en adición, se han detectado múltiples casos en que los teléfonos 
inalámbricos y/o equipos de inteicomumcación mnaláinbiicos causan intcrfcicncias a frecuencias 
asignadas a los servicios públicos dc tciccoimiiiicacioncs clasificados y definidos por cl Ente 
RctiIador de los Servicios Públicos mediante Resolución JD.025 de 12 de diciembre de 1996; 
1 
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Que ci nuniçi,iI 5 (fe¡ As ii silo 56 de la Ley 31 de 1996 en comcnt.IiJóQSEssb CCC ' 
lUÍS lLLiÓii CII nialcI 5,5 (le tei(% OISIUIL1LLCIOIICS, it iiiioi i,icióii, (lISIS ibiici. aj'ciidannio o 
(IC cquipos o .paraios, CUYO siso ila)a 51(10 ptotiiLndo pos ci Einc Rcgula(lo,( 	' 
Quc nicdi.mtc Li RcoIución No W- 107 (le 30 (le Scptscsnbsc tIC 1997,'Ç)ij itc 1?' (lOi 
Sci vicios Piiblicos ;'dopiu cl i'l.iis Nauonai (le At ibisciósi tic Fi ccucncsasN4&i  su 
dcbidunciitc coi icgsd.s a fl,ivs (le la kcsolucsón ID-] 15 tic 23 (le octubie dírddn 	se 
dcísnc ci tclófouo isialambi io y los equipos de intcrconmnscación inalámbricos,- así ¿orno ci 
tango de fsccucncsas y Li intensidad de campo bajo los cuales pucdcn OpCIaI los tcI&onos 
in.iLainbs icos, 
RES U E LV i 
¡'Rl T%l ERO PROJ 1 J 131k a pas tsr (¡ci 1 tic cisci o de 1998, la impoilacion cn la Rcpubi sca de 
Panamá, dc ic1Íoiios iiiai.nnbricos, tal como se dcísnc en ci Plan Nacional de Ati ibucion de 
Fi ccucnesas, (1UC DO ctiinphtn COD las siguiCnICs caraCtci 1 St acas y condiciones 
0" 	 Dcbcn tciici sncoipoiados un ciscwto mediante cl cual se ulilicc un código de seguridad 
digital pasa ascgurai Ja protccción coislia acceso no sntcncionai a la red pública 
conmutada, tanto a fl.ivés de la unidad base como a Ciavés de] timbrado no intcncional 
rncduintc c) ausicuiar 
v2 Las funcioncs antcisoics dcbcn operar de modo tal que cada acceso a la red telefónica debe 
ocuirir solamcntc cuando ci código transmitido pos ci auricular coincida con ci código de 
la unidad base, igualnicnte, ci timbuido de] aus icular debe ocurrir soianicntc cuando ci 
código de seguiidad nansmitido por la unidad basc coincida con ci codigo de] auiicular 
-"3 El código de scguiidad dcbc opci as con las sigliicnlcs características 
3 1 El tciefono isialásubsico debe contm con no incnos de 256 
codigos digitalcs posibles pata cada tcicfono individual 
3 2 Los codigos pucdcis variar al azai, scccnciatmcnte o por 
cualquici otro proccdmuento sistemático 
4 Los impoitadoses dcbcrán ascgiiratsc que los fabricantes, distribusdoics y/o exportadorcs 
autot izados dc los tciéfonos importados, tomcn las mcdsdas necesarias a fin de que ¿stos 
cuenten con una variacion suísciciste para evitas la rcpctsción dc los códigos digitales en 
los teléfonos inalámbricos que se Importen al iciritorso nacional 
5 Las ficcucucias cii las que pucdan opcias, así como la intensidad de campo producida 
dcbcian ajusiassc a lo ctablccido en ci Astícuio 12 de¡ Plan Nacional de Atnbución de 
Frccucncsas adoptado pó'r ci Ente Regulador nscdsantc Resolución jJD-107 de 30 (le 
scptscmhic dc 1997, dcbdamcntc corregida mediante Rcsoiución No ' 115 de 23 de 
octubre de 1997 La literatuta del fabricante adjuntada a cada teléfono inalámbrico que se 
vcnda deber¡ indicar con claridad estas cspecificaciones 
'SECUNDO PROHIBIR a pal tu dci i de mayo de 1998, la distmibución, aitcndanncnto o venta, 
en la Rcpúbiica (le Patianá de teléfonos inalasubi seos, tal como se dcfine en ci Pian Nacional de 
Atribución de F,ccucncias, que jio cumplan con las cni acterísticas y condiciones descritas cii ci 
Artículo Prinscio de esta Resolución y con ci siUiefltc ieauiSit 




(n141 aw iCtilal dcbcr 	oiit.0 Con un,i ctiqitci.i de tn.itci ial vinih 	rites,. 
4 
kt 
/ tI 1 Ii lo SUZLIICfltC cii cpiñol 
rn( 
"A'O SE PUEDE ,ISIfG(JR,'J 1? LA PRIVACIDAD 
COi!UNIC,t CiOiWS ¡U,ILlZ4I),fS A 1101 VES 1) 
7 lLIíI)A'O' 
TERCERO. PROI 1113 IR a pu Iii dci 1 dc ctici o de 1998. i 11111101 (ación cn Ja Rcpúbiica dc 
Panamí, (le c(IIIli)o. (le niler CoInuflI( •%( ión inaIi,iihi icos, tal courn sc. define ca ci Plan Nacional 
(le Ah iht;c tón de 1 i cuiesuJ .. que no ( timplan COU la igutci itc cai .Ic(ci itica y coiid icióir 
1 	Lan fi çcuc,ici,s cii que pUCdaO opei .0 , •isi corno la iutcnsidad de campo producida 
dchci ¿ui ajustarse a lo eçtabiceido en ci mimcl.II 12 dci Plan Nacional de Ati ibución de 
Ficcucucias adoptado poi ci Entc Rcgulador rncdiantc Resolucion ID-107 de 30 de 
Scptienibic dc 1997, dcbidarncntc coitcgida incdiantc Rcsolución No 115 de 23 de 
octubi e (le 1997 
CUARTO 	PROHIBIR a pai (ir dci 1 (le mayo de 1998, la dishi ibticsoii, ai rcndanucnto o vcnia, 
en la Rcpubiica tIC Pau)ufl)i. tic cquIpo_ (lc intet coinutucación malámbucos, tal como se define cii 
ci Plan Nacional de Atiibuciou de Ficeucucias, que no cumplan con la caractcrística y condición 
establecida cu ci Aiticuio Tcicczo de la picscntc Rcsoiucion 
QUINTO 	ADVERTIR que las condiciones y características cspccificadas en los artículos 
Primero, Segundo y Teiccio de la pcscn(c Resolucion se aplicarán a todos los teléfonos y/o 
equipos de nitcrcoinunicación ioalámbiicos scan estos fabiicndos dcntto o fucia de la Rcptbiica 
de l'ananu, 
SEXEO 	ADVERTIR a todas Lis peisonas natuiales ojuiíd,cas que distiibuyan, arrienden o 
vcndan icléfonos u aLimbi uco o equipos de in(crcomunleaclon inalámbricos que deberán 
comuntcai a las peisonas que adquieran dichos apatatos a partir de la cnhi ada en vigencia de la 
prescnte Resolución, que la uhiliiación de los equipos que no cumplan con los rcqtusutos 
señalados en el numeral 5 del Aitíeulo Primcio de esta Rcselución, puede causar rntcrícrcncias a 
los scrvicios de tciccomunicacioncs y que tal situación constiluyc una infracción en materia de 
teicconiumeacuones 
SEJ'TIMO 	ADVERTIR a tqclas lis personas naturales o jurídicas que distribuyan arrienden o 
vendan teléfonos mahiiuibiicos o equipos de mtcrcomunicaeión inalámbricos que deberán 
comunicas las icusonas que adqtncian dichos aparatos a partir de la cuitada en vigencia de la 
picsentc Resolticuon, que los equipos nicncionados que no cumplan con los icquisitos señalados 
en los nunicialcs 3 1 y  3 2 del Articulo Pumcio (le esta Resolución, 1)tICdCfl ocasionar que 
tciceuas i>cSos puedan accesa, a su lirica tcicfonica ocasionando llamadas que le scrn 
cargadas a su con cspondicntccuenia Ielcíomca Así mismo dcbcián adveitirles que duchos 
equipos no ascguian la ¡uuacidad de las telecomunicaciones 
OCTAVO 	ADVERTIR a todas aquellas pcusonas que a la fecha (le la puomulgación de la 
presente Resolución, poscan tcicfonos iiialaiubi icos o equipos de intercomunicación 
inalambi icos quc no cumplan con lo establecido en ci uiumeral 5 dci .\u iículo Pi iinero de esta 
Rcsoltución, que estos apalalos pueden causar intcifciciicias a los scrvicios de 
tciccomumcaciouics clasificados ' definidos en la Resolución JD-025 uJc 12 tic diciembre de 
1996, y que de piescniarsc cicnunuas poj zntcjfcicncuts a estos scricuos, el Ente Regulador 
procederá a ieaizzat las investigaciones correspondientes y podiá aplicar las sanciones pic'istas 
cii los Ailiculos 304, 305 y 36 del Decreto Ejecutivo No 73 de 9 (le abril de 1997, a las 
personas que causen dichas inicrícicucuas 
Pagina No 4 
NO\'LNO 	ADVER1 JR a todas las personas ii,ittiialcs o juiiclt 
establecido cu Ion Aiticulos l'iimcio, Scgunclo, Tercero y Cuauo dc 1 
serm sa,u..uonadas confoimc lo scfíila ci articulo 309 dci Decreto Ejc 
de 1997. 
DECIÍ\1 O 	Esta Rcsoiucioii tcndr.i vigcnci.i a pai (u de su publicación 
Fuuidainen(o de Derecho 	Ley No 26 de 29 dc cncio de 1996, Ley No 31 de 8 de febrero de 
1996, y, Decreto No 73 de 9 dc abril de 1997. 
PIJJ3L1QUESE Y CUMPÍ.,ASE, 
'e 
NILSON A. ES Vi N5 
J)ri CCUi 
RAFAEL A. JIOS 
Directot 
COTE 
JOSE GUANI'1 C. 
Director Pi CSi(lCfltC 
El presento Documento es hel copia de su Original Seg r 
corista en ics ruchivoS centralizados del Ente Regulador 
los Servicios Publicos 
Dado a los 	 ics del mes o 	 de 1 
FIflMA AUTORIZADA 
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ANEXO No. 8 
Gaceta Oficial No. 23,263 "Por la cual se Reglamenta la 
Ley No. 31 de 8 de febrero de 1996" 
GACETA OFICIAL 
ORGANO DEL ESTADO 
1 	 7— 
I'ANAl1A, H. l)I PANA( A U 1IVIS 100E. AHIUL l)I 1997 
   
N23,263 
CON-1C-NIDO 
MIN1SIEFUO DE GOflIEflNOY JUSTICIA 
DECRETO EJECUIIVO N9 73 
(De 9 de nbril de 1991) 
ron El. CUAL SE REGLAMENTA LA LEY NO. 31 DE 8 DE FEBRERO DE 1996, POR LA CUAL $E 
()iC lAN NORMAS PARA LA nEGULACION DE 1ELCOMVNICACIONES EN LA REPUBLICA DE 
PAIAMA"  	 PAG, 1 
AVISOS Y EDICTOS 
MINISTERIO DE GOBIERNO Y JUSTICIA 
DECRETO EJECUTIVO N' 73 
(De 9 de nbtfide 1997) 
POfl EL CUAL SE REGLAMENTA LA LEY NO. 31 DE 8 OE FEBRERO DE. 1996, POR LA CUAL SE 
DICTAN NORMAS PARA LA REGULACION DE TELECOMUNICACIONES EN LA REPUBLICA DE PANAMA" 
(1. ('l(lsIl)( N I% DE Lk fllPUUI.LCA 
tH siso (le SUS liiculta(Ic legales 
(OtSlL)I.l( Nl)(t: 
Que, I;I Adn si nisti ietn l'tildii i tiene tIIflt) 	 iiiintl i jia. la de stusfaccr 11is 
colectivas ,ssedi1u,t(c el eshiblee11111 villo  de 1101 111,v> q' 1': pci uit idil a la eoniiiiii dad 1 CC ibu k('¡¡ u 
hi.ls Li plesmelóla ctkiei sic y ci sncjoi .iniicn so 'le la caiidd del ses vicio 1,iiblicn de 
ielt osnusiscaciosies; 
Que, es IR)titICa del t.st.t(k) el] in1iIeI11 de lele ciiiutiic.iciotles piornos er que todos los 
C01ICCSIOI1.0 ios pi esten estos set vicios eoiiIjt mc i los palimptos de it .tLuniefllo iu.tl enti e 
usual lOS, en ciieLinSLtiLeiaS similaies, y de acceso usin ci sal jseiuii ando la continuidad. 'thdid 
cticicsicift ea todo el (ciii toi o de Li Republica de Patnuu(i. como tambun gas sm(izar el des.si sollo 
k Li kut conIpe(enent cidi e los com. sson.n los de lo'. se'' R sos que se otos guen cii rcuiicu tic 
LolIq)eteI1c1l. 
Que, le cos iespottde al tstado 	ci la ep.iUsI0R ) s1)otkiIlu/.aCIóil de I.0 Red Naiots.iI de 
ekt oitittliie.teiolies y el Jes.ui rollo de sities os belliLlos i.wto us l.is tle,lb iii biaias enisto cii Lis 
14 
i tu ales, 
Que, tic aclicido a los iu ¡iii spw juriclicos y nou u nas e'lablcci tl.is CII Iu 1 e No. 1 de & de julijolo 
ile 1 	opte i igen la pi cst:uciii i de los se, vicios de icki. orn uiiiue.icuoiics. e$ sus ibiución dci 1 slado 
iegssiai • os dcs,uit, (1SC;i)I/.a1 y ¡ egl.uncnlas cliC,l/iIIcnte I.i opes ¿ición y ;idniuiisu ación de lo', 
seu vicios ik icicoiuiiiisiica iones. 
»ECRI 1 .: 
11,11,111 .0 1 
DE 1 ,,S DISPOSICIONES PRELIMINARES 
Ai (jçitjst_L. 	1slc l)ccseto lienC pot obeio ti 1 niCiit.ir la issialaeiou. eskblccinuiwuto, 
nWtileflulnicuIto, opeiación y cxillotseiósI de las testes de tekco,nunieaciones qtic eis(ati CH la 
Republica (le t'dIlaIu, asi como los setvkios tiie  a tiavs de ellas se pleslan, a liii de que se tI 
cite 111 ilmuenio a los objetivos y pi iuicipios establecidos CII la Ley 31 de 8 de tbteio de 199(- "Put 
la cual sc dkamt notuisas pala Li) i ettlaciómt de 1,u 	 en la Repúblical tic 
5,  ti...... 1" 
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cosiUait de oe .ecsn'n Fipti A pata In iti.Ii sel viuo de l.na distalicla inte; nacional 
298.111 t!( inuiinplinm'iih, de las ntnnrns vncntcs en nialci i1i de lciccoiininicaeioiles 
( 'atl tun 2: Sa,irimies 
Alii1o.2.) ll ipie piesle uit set'. ICIO (lC telceiininicaeió,i 1 ipo A sin coui;n con la 
1011 cspois(lICiiIe CuiiCCiólI sctii auicionado coi; isiia inuha cnuc 13/.250,000 (Xl y 13/ 3,000,000 00 
A,_li1L1QL1 itI que plcste mi set victo k telceomumcación 1 tpo 13 de carácter comeictal sin 
colita. con la coircspondiciilc concesión sciíi sancionado con tulla tuilita entre 13/.100,000.00 y 
13/.250,000.00. 
AUkItlQ.WJ.. El que pi este ita servicio de Icteeosiituiuicación Tipo 13 para uso propio $in contar 
toii la cosscspondicntc concesión selá sancionado con una multa entre [31.1,00(1.00 y 
9/100,000.00. 
,1kuh,_3J.2. La intcicoucxiiii a cualquicia de las ucdc. do, icicconnnsicacioncs, ola conexión de 
cptipos tes minales sin la autori,ación coircspoiidicnte, ca forma distinta a la autorizada o cii 
violaciósi a las IIOIIIUIS vigentes cn nualci ia de tcicconiu.ncacioncs sciíi sancionada con uisia mulla 
de 13/, 1,000.00 y IPI. 100,000 00 
Atikulo  303 LA que acasjonc daios a las ucdcs (le tciccomukacioncs o a ctialqmcra (IC sus 
ekincidos SCIJ saiit.iointdo Col) IiIIa n)uIia cntic 13/1,00000 y  131250,000.00 
&liejik..MLtt El que ocasione inicifeicacias o Intcucepcloucs en los scivicioS de 
telecomunicaciones Tipo A, o que afccicii cii cunilquicr forma su funcionamiento corno 
consecuencia de conexiones o instalaciones 1)0 autolizadaS, o debido a dolo o negligciicia, setá 
sancionado con utia inulta cnlic 13/.250,000 00 y  (JI 1,000,000.00, sin pcijuicio de las penas o 
inticmiacioucs a que tenga dctccho el Lslatlo o (ciccias persotia, por los dalos y perjuicios 
ocasionados. 
¿jt1cuh..30. 131 que ocasione intctícsciictas o mlercepc.oncs en los servicios de 
telecomunicaciones Tipo 0, de carácter comercial, o que afecten en cualquier fonna su 
íitnciountnictito COmO consecuencia de conexiones o instalaciones 110 autorizadas, o debido a dolo 
o negligencia, sciá sanciouiado con tilia inultu calle 9/300,000.00 y 13I.250,000.00, sin perjuicio 
tIc las penas o indcinitwaciocs a que tengan dci echo el Lst:ido o leiccuas personas, por los (laik)s 
y peiuicios ocasioiiadoç 
IIIJS.UJO 3iKz. I1 (IUC  Qaswuie Inici ¡ci cucuis o in(ciccpcsoncs cii los servicios de 
lciccoinunicaciotics 'fipo 13, pata uso ps opio, o 6lut(  a(ccten en eualquict fo ma su fwtcionamknto 
cuino consecuencia de conexiones o iiisaaktcicnics no auito.izadas, o deludo a dolo o negligencia, 
c,'i sancionado con niia multa enhe 1.111.000.00 y 13/.100,000 00, sin perjuicio de las penas o 
iudciiiiuizacioles a que tengan dc,cdio el lstailo o tciccras peisolias, por los daílos y perjuicios 
Ocasn)Iia(I()' 
IJit)gJL)..Q.2 131 outecsioiiario que Jraitsgicda o viole e'as obligaciones contenidas en la. Ley, en 
ci kcglaiittuilo o cii las abulias que se dicten de confoi uiüdad col) los mismos, o las que se (id ivcn 
k las icspcctivas eoiucesiouics, couisIutIiyeil mhaccicSiu susceptible (le sei sancioiuida por ci Ente 
Keguladot con tititIta cnlue 9/10,000,00 y 111.250,W0 00 sin lerjuko de la ctias o 
inticinmzaeioiic 
 
1 (lliC  tengan (Iciechu el lstao c) lei..etas 3)CtSOl)aS, por los daños y 1)CIjIliCio5 
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ocasionados. 
At1jiiIºQ8 lI quc aliere o manipule las caracicttsticas, etiquetas, signos o símbolos e 
idetitilicacióti de los equipos, aparatos o (ci minalcs que se encontrasen homologados por el Ente 
Reguladoi, o los use en fui ma (lisililfa a I.i auto: :,.mdm será sancionado con tina nmlta cutre 
13/ 1 ,(KK) 00 y  13/ 250,00() 00 
Ai1LuJo 302 El (lile impoite, dislribuya, niriciude o vcuuda equipos o aparatos, cuyo uso haya 
Sido 1)iOluibI(IO por ci Ente Regulador, será sancionado con una mulla entre 01.100,000.00 y 
13/.250,000 0() 
i1í.uto.3tQ La •mcgativa, rcsistcmmcma o falta de colabosación por palle del concesionario a 
umalqnicr solicitud dci Emite Rcgulador basada en las normas vigentes en materia de 
telecomunicación, ser¡ sancionado con urna multa entre 13' 10,00000 y 131.250,000.00. 
Iat11iJQ111. La pcmsomua natural o jtirklica que umtilice fianduleina o¡ legalinente  con ánimo o fin 
de lucio, un sci vicio (le tciccosmimmnicac upm.eç de usalquier tipo, será sancionada con una nanita 
cutre 13/.250,00000 y 1311.000,000 00, sin pctjumic;o de las responsabilidades civiles o pcnaies 
correspouttlmcntcs 
itjiçul3.1.2 La persona natural o juriclica que indice fiaudumlciia o ilegalmente ¡'ara uso propio 
un sem vicio (le tclecoinuirncaciones tic cualquier nIXI,  será sancionada con tina multa entre 
13/ 250,00() 00 y 13/.1,000,000 00, sin peijmiu.mo de las mcsponsabmlidades civiles o pcnales 
COrrCS()OfldiCnt S 
t1íWo 3I.  El que promueva. :ncri..adec o ievcnda sca vicios de teleconninuca1ón ¡¡¡)o A sin 
concesión piopia y auttoii/ación ptC Itt del CO1ICCSIOOUIIO cuya C8)11CRhId revende sen sancionado 
con una miii la enti e 131 250,000 00 y 13.'. 1,000,000  (0 
AUkuJQ 314.  El que promueva, uleicadee o ret eiada sen ictos de lckco:uun;cación Tipo 13 de 
uso comercial sm concesión plopla y JIiacuInluma del concesmonatio cuya capacidad 
ievcnde será sancionado con una mntilta come 13. 1(10.00(1 iii) y 13 2i0,1100 00 
&1&ukt_..i LS 1:1 iiie disiom SiOlit' la ilii CCI(Ui ¿Id ti.iíko muid ii,iiti.il .1 11,1%U tic mc. .mflLsuuit'S 
el aCCeSO ¿a ictles tcldoiuc.us del eici ioi , ¡).u.§ olilelici toito de inamc;tr tu ,imiudo cmi 
dichas redes y soscriha, promocione. mes cadcc, teenrune o ic enda el ser icio tic llam*tl.is de 
lai ga disiumicia iutcm nacional ¡).¡¡,l bi mudar SCI t fl. mo Intel nacional. set .'i sane iouiado CUI% una mnuiiin 
enlie 131,50(1,004) 00 y  13/ 1,000,0W) 00 
AiIkuk1_31.b 11,11 .1 todos .I(lUdlOs casos Illie  ieqiumei.tn 1111.1 .IcdIoIi innietlmI, ci 1 lile KemaI:itior 
mmpoinh ;i samtcmommcs cmitm e fi 101) DI) y 13 II 1(1(11) 1 () 111.11 1(1.S. ilt'peuil mcmnlo ile Li 	.mt cilaul Ale la 
fula, sin pcmjtmicio de la ohIuga món ile i ep.0 .0 1 ¿laño ota c'puuatlucmutc. 
¿tiiiikJ 1.2. lEl E,;ac Reguuladoi imnp'imudm a Lis sailcilIlmes pIcvlst4as en los naticuulos ¡aulci ¡ores tIc 
co1cuiiiiitkuul al pi tIcedutmnemilo cst,ililccido cii los',\i ticailo i') y (it) de la Ley 
Auic.nIs 318.  Las sane iones set .'uit aplicadas liunandtI cmi ClIIISItICI .tc iómi los SiitiiCfliCS criterios 
318.1 Agiuuvanses Siumi aqusell.m cliclilmst.iiWu.iS l.ilcs como ¡lit encionaliulail, ulolo, ncgligencu.i. 
culpa, a ellicisIca;cia, Cilti e olios, smc aumncnl.m Li Clave 11.141 de la tu l accióui cometida P.n.m 
estos casos el lmiie RetuiIauIiui 1111114111(11 .1 mu met ¡u tui ile l,,us%ui el noventa por cicimin 
de 1.1 1111111.% mespectiva 
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ANEXO No. 9 
Resolución No. JD-025 de 12 de diciembre de 1996 
P-23,1183 	
(;nccl n ()fI&'hui, viernes 13 (le dlckui,Ijre ile 1996 	 15 
RAUL MONTENEGRO DIVIAZO 
Ministro de Gobierno y Justicia 
ALEJANDI10 FEflRER 
Ministro de Relaciones Exteriores,a.i. 
NORBERTA TEJADA CANO 
Ministra ile Haciendo yTesoro,a.i. 
PABLO ANTONIO THALASSIIIOS 
Ministro de Educación 
LUIS E. BLANCO 
Ministro de Obras Publicas 
RAUL ARANGO GASTEAZORO 
Ministro de ComercIo e industrias 
FRANCISCO SANCI-IEZ CARDENAS 
Ministro de Vivienda 
CARLOS A. SOUSA-LENNOX M. 
Ministro de Desarrollo Agropecueilo 
GUILLERMO O. CHAPMAN JR. 
Ministro de Piriniticacióri 
y Política Econóniica 
OLMEDO DAVID MIRANDA Jil. 
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ENTE REGULADOR DE LOS SERVICIOS PUBLICOS 
RESOLtICION Nº JD-025 
(De 12 da diciembre do 1996) 
EL ENTE REGULADOR DE 1.03 SflRVICIOS PIJBLICOS 
EN USO DE SUS FACULTADES LEGALES 
CONSIDERANDO: 
Que, mediante Ley No. 20 de 29 de enero de 1906, 83 creó el Ente Regulador de' bu Sui vicios 
Públicos, el cual eleo ol poder de regular y controlar la prestación de los servicios públicos de 
abastecimiento de egun potable, ciicen(ariliadu saiiltrio, lelocomunlcacloios y eléctilcklad; 
Que, do con(ormklud con lo que dispone el articulo 7 (le la Ley No. 31 'le 8 de febrero (lo 1990, 
iis telecomunicaciones constituyen un servicio público y los servicios de telecomwt1cclones se 
¿lasifican en servicios Tipo OAn y Tipo M8; 
(ue, el articulo 9 do la misma Ley 31 3oiala que el Ente Regulador ubicará, dentro do la 
¿:aelflcación eçtablecklø Afl 81 artículo / arriba citado, cualquier cilio servicio que no se 
nuen1re especifionmente doflnldo en la Ley No. 31 de 1996 en re1rencja, es¡ como los 
(U9VOS servicios y ¡des de telecomunicaciones que se desarrollen o esiubiozcan en el fu14o; 
Chis, mediante Declaración Jurada presentada el dla 17 de octubre del aflo que dacurre, el 
Representante Legal do INTEL, 3.A., en cumplimiento de la Resolución No. JO000 expedida 
por el Ente Regulador el 27 de agosto de 1990, certiíica y detalla lodos los servicios que venia 
prestando dicha empresa al 14 dé febrero do 1995; 
Que, mediante el Aviso No. 1 publicado en diarios de circulación nacional, el Ente Regulador do 
los Servicios Públicos, a fin do conocer las opiniones de las partes Interesadas En el sector do 
teiecornunlcacionea, PUSO 8 disposIción de éstas, la CiasIflcclórt Preliminar dó los Servicios de 
Tolecomunloaciortes; 
Que, el ante Reguisdor, después de ponderar las opiniones recibidas, usi como la Declaración 
Jurada remitida por el Representante Legal de INTEL, S.A., está en ctipacldad do proceder a 
ubicar los servidos do telecomunicaciones dentro de la clasificación que exige el articulo 7 do la 
Loy No. 31 de 8 de (ebroro do 1990; 
RESUELVE: 
PI1$MRO: Iotb1ocer, para toda la Repúblico do Panamá comb Servicios de 
Telecomu nIcaciode; Tipo 'A con sus repeeIIvas t1ofnicIones, los 81gictnte5: 
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101 	SERVICK DE TELECOMUN1CACION BÁSICA LOCAL 
DEiNtCION: Ser''icio de teiokmla pública UJI  conmutsda a nivel local, a trvs 
de medios alámbricos o Inalámbricos. El término 'e nivel local" lnclu'e cualquier área 
dentro de la cual el concesionario puede prertar servicios de llamadas a una tarifa fija 
entre dos puntos dentro del área, es decir, todas aquellas áreas en las cuales no se 
aplican cargos do larga distancia. El concesionario podrá ofrocir opcIor'ies do progranias 
tarifarlos éri beso al riúnraw do llamadas, la llora del día, la distancia raconlda por la 
llamada, duración de la llamada (uoage sorisltive prlálng optlons), dentro de estas áreaB 
pare todo4 sus dientes residenciales. Las Inrifas pa'ra los clientes comerciales, podiAo  
ostabIecere con base en el tiempo de uso. 
Para los f1nos do esta Resolución so enionde que Telet3ula es una forma de 
tolocomunlcaciones para la transmisión de voz. Igualmente, se entiende como 
traftn1IskI1 de voz la que ocurre en UoIlrpo real, Inclusive ¡a que so efectúe en 
íoiina digitalizada y los servicio accesorios a la iransmisiór de datos, en servicio de 
de racsjniil. 
Entre los servicios incluidos en la Telecomunicación Bánica Local eslári de nmarjera 
ilustiativa y no ilmitativa, los siguientes; servicio wsidnclai básico, sarvlçio 
comerdal básico, servicio multillnea para ser utilizado con equipo terminal P13X, 
servicio do facslmiI, hA extensión de un número f9lefónico a un punto de un órQa 
local en El cual éste no se encuentre normalmente disponible (abónado remoto), 
cuak3squ1era facilidadós prestadas desde la cenirsi telefónica del Cc'ncosIonoio 
que acreclenlon el uso do los servicios básicos, tnmbléri conocidos corno 6ervlcios 
voriicais. 
Este servicio Incluye el servicio de Inforriraclón por medio del cual el concesionario 
ofrece 'asisteilcia a los usuarios o clientes 9U0 lo utilicen sobre números 
telefónico:; de sus clientes, el cual podrá rer cobrado. 
102 	SERVICIO DF TELECOMUNICACION DASICA NACiONAL 
bEnN1CION: 3eMclo da telefonía pública tija conmutada entre áreas .le 
servicio, local dentro dei teinitorlo nacional, a través de medios aiánlI)rlcos o 
inaiá,imbrkos, Incluyendo la extensión de un rtúnleço telefónico a-un puro lucra del 
área loca en la cual éste no se encuentra diaponible n)urnalrnentm, (abonado 
remoto). 
103 	SERVICIO DEITELECOMUNICACION DAICA IÑTERI1ACCINAL 
ÇEFINiCION: Servido de teiefonla pública conmutada desde cualqulQr 
punto ceI territorio nacional hacia el exteiicr o desde el e:d*arlor liada cuaiquIr 
punto del torillorlo nacional, según sea el caso, u través d€ medio¿ alámbricos p 
Inalámbricos, incluyendo la extensión de un nimero telefónico extranjero en 
Panarn o do uno de Panamá 011 el extranjero (abonado remoto). Este servicio 
Incluye pl tráfico de llamadas telefónicas Internac onaior originado y terrriinado 
lag rodos do concesionarios da servicios de teiecomunlcclon(,s móvilon, 
104 	SERVICIO DE TERMINALES PUBLICOS Y EMIPUBLiCO:3 
ÓEFINICION! I"o(mlnoioci disponibioe ni público en generl aoclondos 
modiantg el pago previo a través do: monedas, flohea, tarjetas, u otio rimedio para 
accossrm  lE, red púbilci conmutada por modios atámbnlcos o lnaltnbrIcoa. Son 
púbilcosl los que se encuentren en lugare3 do acceso perrnanenie a cuaIquir 
persona y soinipúbilcos aquello:) que se oilc000trerr a dIsp;lción condicional da 
cualquier porsorra. 
105 	SERVICIO DE ALQUILER DE CIRCUITOS DEDICADOS DE VOZ 
OEFINIC1ON: Servicio do niqullor do clrcul'os dcdIcadus para la 
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punto a punto o de punto a mulUpunto, En este ctrcuitQ no liS podrá cursar tráfico 
proveniente de o dirigido a una red básica ds IetecomUniacknee. 
106 	SERVICIO DE COMUNICACIONES PERSONALES 
OEFIN1CION: Servicio móvil de teIofonht púbica que cçnaisle en la 
transmbiló.i o transporte de las omisiones (le radio de t'aja potencia generadas y 
recibidos por los OU)O8 terminales o radloteiéíonos en poder de los cliontes u 
uauario del servicio con el fin de que éstos puedan originar o recibir llamadas 
leloróninas o transmisiones equivalentes, utilizando para ello un siterna besado 
en una fed de rndiobnioo conoclodue e une oontr31 de control y coninuteclón, que  
niedanie la reu(iitzacióri (lo Fre(uenclas o la tecnologf& de "frequency hopping u 
otro medio permitan en lorina aiomótica la continuidad de (u comunicación entre 
el usuario y la central móvil de control a la que esté ccineclsdc (handoíf') entre 
cekjus)1 y do olil a la iod pública de Ieiocornunlcacionen, utilizando para ello 
cualquier banda de (rocuencias asignadas por e! Ento Regulador, excluyendo las 
trecuoriciris asignadas a la Banda A y la Banda 13 cIa tu13lonla móvil celular, 
definidas en el articulo 5 de la Loy 17 de 1001 y los servicios ciue  utilicen satélites 
Este servicio do Comunicaciones Personaba comprende el origen y l recibo de 
comunicaciones desde y hacia el radio1eiéono, dirigidas o proveni&1t'3s de otrds 
clientes del mismo sistema de comunicación o do (:Ljalcujer otro servicio de 
telecomunicaciones con el cual so interconecte, Incluyendo otros Sstomaa de 
Comunbca:bón Personal, los Sistemas de Tolefonla Móvil Celular y la Red LIásica 
de Teieto,nunicocionos. 
Los servicios de Comunicación i-'ersonai Incluyen los sistemas conocidos como 
(3SM, PC!;, PCN y cualesquiera otros cuyas carecteristk:as coincidan con asta 
definición. 
107 	SERVICIO DE TELCFONIA MO VIL CELULAR, DANDk1 AY 13 
DEÑNICION: Servicio final de toieçoniupJcac4one. que cniiiato mi t 
transmisión o Iransporle de ¡as omisiones de radio gentiradimí yrecIbldas por lo 
equipos Ieminales o radioteléfonos en podE.r de tos abonadc's, clientes o usuario 
del servicio, con el fin de que éstos pueden originar o recibir tamadas tetefórlIcos O 
tranemlsotres do datos o equivalentes, utilizando piara ello uñ Sisterne de 
Telofontá Móvil Celular. El Servicio de T319fonfp Móvil Celular comprendo el 
originar y recibir comunicaciones desde :i hacia el iaciicIutéfono, iiirigldas o 
provenientes de otros abonados del mismo ServIcio de T&efenia Móvil Celular Q 
de cuaiQubor otro servicIo da tdecomunlcad000:3 con el cual so In(erconcto. 
incluidos' otros Sistemas da Taiofonla Móvil Celular y la Red llóstcE tJt 
Telecomunicaciones 
Le Beodas A y  13 estén cJeflnida•i en el anllculo 5 do la Ley 17 de O de Julio do 
1991. 
SEGUNDO: Advertir, que los algulenloli servicios; 
101 Servlct•3 de Telecomunicación Básica Local 
102 Servlcb da Telecornunicaci&n Básica Nacional 
103 SeMob de Telecomunicación Básica lntsrnaclqnl 
104 Ssrvcio de Terminales Públicos y Semipúblico 
105 Servicio) do Alquiler do Clrcui!os Dedicados de Voz 
ráii pi.eslad 	e)u.,busivwnunt por INTEL, SA,, por el periodo de tiempo que 
esLel)Ie7.ca su respectivo contrato de concesión, el cual no podrá exceder de 10 años,- 
según lo establece el articulo 7 de la Ley 5 de O do febrero de 1:96, cnnlndn' 	partir da 
la fecha del contrato y que por ello el Ente Regulador no permitirá que esta excltislviied 
18 	 Gaceta ()íichI, vieiiies 13 de dkIeiilwe de 1996 	 N°23,183 
TERCERO: Anunciar que el Ente Regulador de los ServicIos Públicos. medIrnto, 
Resolución, otaJncer antes de la folia da homologación del Contrato do ConcesIóndo 
INTEL, S. A., la cantidad ilmitada de participantes, condiciones o;poc1a?es y fa facha 
p(3(flhlSlbiO para h entrada en rorvicIo do ion nuóvo3 concosIonrios, o en su defecto su 
rnclaoiíiçneión aSDivIeios Tipo B" y la tocha efectiva do d1clic, reciasiticaclóri para lo 
siquleritos sorvicio.: 
101 Sorvcio do Telecomunicación Básica Local 
102 Servicio do Teiocoinunlcación }ásIca Nacional 
103 Servicio de TelecomunicacIón Básica Internacional 
104 'servicio do Tonnimiaies í'úblicos y Seniipúlllcos 
105 Servicio do Alquiler de Circuitos Dedicados de Voz 
106 Servicio de Comurkaciones Poisurmte 
Todos aquellos m;erviclos que sean prestados en régimen do exclusividad no serán 
reclasificados hasta que flnalk;o dicho rélmen. 
CUARTO: 	Establecer, para toda la República de Panamá, como Servicios dO 
Telecoruunicac(ones Tipo B' con sus re3pocIivaa definiciones, los sIguientes: 
201 	SERVICIO DE SISTEMAS TRONCALES CONVENCIONALES PARA USO 
PUBLICO O PRIVADO 
DEFINICION: Servido Móvil quo consiste en la comunkación de un 
radioielófono y otro radioteléfono, o entro un radiotefáforo y la red Púbilcal  
conmutada. Este seMclo utiliza las frecuencias definidas para lon áistemah  
troncales do que trata el articulo 4 do la Ley 17 do 9 de julio do iÓi, atil comó 
cualquieí,  otra frecuencia que se designe para este servicic, en el Plan Nacional 
TécriIcodcr lelecornurmiceclones. Este servicio es para uno público cuando sú 
acceso 10 está restrinçj!do a un número Plinitado do unuario8. Esto seriicto es 
para uso privado cuando 8U acceso esté roslrinçjldo a un número limitado dé 
usuario que foimen parte de tiria misma red ¡roncal. Los prestadoras de esté 
sOIVi(;iO io podrán utilizar equipo:; de conmutación u olros oqu pos que l)orInhtan Ii 
continuidad de la co:nunlcackn entre el usuinlO y fa red a la que está conectado ¿ 
través do repetidoras distintas (hand-offl. 
202 	SERVICIO 1JL ttADI000MUNICACION FIJA Y MOVIL 
L5EFINiCION: Servicio ds comunicación 'ntro oqulios ternnifnaies fijos o 
rrióvUcs o entre equis terminales fijos y móviles sin acceso a la red públicG 
telefónica conmutada. Este servicio utiliza las frecuencias defnnídai; para io 
servicios, do radiocomunicación fija y móvil do que trata el inticulo 4 de la ley 17 
do O do Julio do 1001, así corno cualquier cha frecuencia que se designo para esto 
servicio bn al Pian Nadonal Técnico do Tole comunicaciones. 
203 	SERVICIO DE TELEX NACIONAL 
FiNlClON: Sarviolo de transmisión y/o r'cepción do datos e iiuorrnacloi 
entre punto dei (orrltQrio nacional mediante un terminal capaz de tranmIiir y 
rodbir información alfanumérica a través do canales de comunicación, 
204 	SERVICIO t)I TELEX INTERNACIONAL 
DEFINICION; Servicio do transmisión y/o Pcepcl5n de dalas e Información 
entro un punto dci territorio nacional y un punto en el extranjero' nidInrnte u 
terminal capaz do tramuimilir y i eciijlr IirÍormción alfanurnérlc3 u través de canaie 
do comunicación. 
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205 	SERVICIO DE TELEGIAT1A INTERNACIONAL 
DEFINICION: 	Servicio do transmisión y/o recepción de m,n8aJes 
alfanuméricos mediante terminotes ubicados en lugaras públloos a través de 
canales de comunlcción, en donde uno do los puntos eté ubicado en el territorio 
nacional y el otro en el extranjero. 
206 	SERVICIO EMPRESARIAL DIGITAL INTERNACIONAL 
DEFINICION; Servicio de transmisión de d.itos entre uno o n,ás puntos del 
territorio raç!oriai y uno o más puntos fuero del leriltorlo nijcfoí)91 a través (J 
cir(uiIos 1J9 iattlUes digitales Ir,Irnac1onaks. Tambión Con-prendo la transformación 
de sciaJo; do video para uso privado y la tansmlsIón da voc a Iravós de círculos 
no conectados con la red contTtuleda en nlnyuno de los dos éixireinos. 
207 	SERVICIO DE TERMINALES D MUY PEQUEÑA APERTURA (VSAT) 
DEflN1CION: YServiclo de transmisión de datos y/o vez a iravs de antenas 
de entre 1,5 y 3,0 metros de diámetro mediante un sólo cRuEll no conocindo e tu 
Red f'úttlIcu  Tolofónica. 
208 	SERVICIO DE TRANSMISION DE DATOS 
DEFINICION: :Sepilclo clis transpopto y onrutanil3nlo de señales diglialoe, 
excluyendo lets co:nunlacIone te voz y f&.liuIl. El cci cuSlul tilu dbtJulú tinileur 
el área çooglárlca de su coberlura, la cual podrn sor o nIot local, nclonal Y/O 
internacional. En adición, el Concesionario podrá construir, inslalat y opw'Br ¡al 
rodos necesarias para ofrecer estos servicios. Lii caso de que el c0008flloriarló 
instale m€dIos de transmisión de su propiedad, éstos deberán ¿Istar a la 
(lisposIclón do olios concosioririo de estos convictos en base no dtscrlrr,inalc,ia. 
209 	SERVICIO DL CONMU1ACION t)E DATOS 
DEF1N1CION: Servicio do conmutación di? señites digitales, 'xcIuyondo 
las comunIcaciones do voz y íacslnili. El Concesionario dt3borá ldicar el área 
geográíIo do su cobertura, la cual podrá sEr a nivel iocI, nacional y/o 
Internacional. Ln adición, el concesionario podré construir, Instalar y operar las 
redes ncnsnrias para obecer cistos aervl;ios. En caso que el concesionario 
Instalo medios de transmisión de su propiedad, éslos d3borÓn E'5taf o la 
disposición do otros corices!onarlo3 do estos servicios en bes3 no díscrirn?nLlloI la. 
210 	SERVICIO DE BUSCA PERSONAS 
DfiNiClON: Servicio móvil que permite transmitir y/o rectblr mensajes 
alfanumérIcos o do voz, no en tiempo real, a un Uiivanlo móvil con ci apoyo do un 
centro de operación, 
211 	SERVICIO IN fERNET PARA USO PUBLICO  
DF iNiCiON: Sórvlclo que Permite O un diento coni3clarsQ con la red 
mundial INrERNE'r. Este servicio no incluye la conexión físlia entre el cliculo de 
INTERNET y el concesionaiio del servicio. 
212 	SERVICIO DE FmTRAUSM18ION DE FACSIMIL 
DEF1NICION; Sorvicio que consiste en Ja recepción de imágenes ascnitee o 
Impre; ;i kiw49 do. la red conmutada o de olrculloe dedlouos pira su 
almacenamiento y pot;tonior transmisión utilizando un canal corriún, pura su 
tmpro&óii (:fl un lugar o luçjaros remotos. Eie servicio debe sor prelado coi] un 
ulraso d9 tiempo entre la recepción del documento y la potei'lor retransmisión y 
riO podrá enr prestado en une transmisión 'ini puñto de onlçjen al punto final en 
tienipo rai. Por ningún motivo eito servicio podrá ser brindndo de forma tal que 
circunde )oi servicios CI.3OlfICadoS como tipo W, 
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213 	SERVICIO DE COMUNICACION MARITIMA MOVIL PARA USO PUBLICO 
DFU4iCION: SuMcio móvil entre terminales a bordo de una embarcac(* 
o entro étus y otros puntos que utilicen ost.c1ones cost3ras o satélites pira usd 
M pC'buco en general; so excluye de la piessnte categorla lot; servicios de voz d 
larga distancia nacional ; internacional. 
214 	SERVICIO DE COMUNICACION AEUEA MOV1L PARA US') PUBLICO 
DEF:INICION: Soivido inúvil otrtre 1orinhrn3lcs o b,do de aeronaves o entre 
ésI, y olios puntos que utilicen equipos do aeropuerto, stóliL0sO terrestres para 
uso (101 publico en çjeriorril; se excluyen do la presento caIcgorta los servicios de 
VOZ ¿Jo ira distancia nacional e internacional. 
215 	SERVICIO DE COMUNICACION MARI TIMA MOVIL PARA USO PRIVADO 
OEFlNtClON Servicio móvil entre terminales costera; y torniltiales a bordo 
de una'erirbarcadán para uso privado por parte de personas afilladas o entre 
terminales do ernpre;as o personas asociadar; no disponibles al público en 
general: Las estaciones de ernbrcacion€s s&avida€ y las seflaiizaclonis de 
urgencia también pueden ser pat te de este servicio. 
216 	SERVICIO DE COMUNICACION AEREA MOVIL PARA USO PRIVADO 
OEFINICION: Servicio móvil entro terminales aeronáuticas para uso 
privado pr parlo do porsona; afiladas o entre teinuInles de empresas o 
personas asociadas, no disponibles al publico en general. Las pst;acloncs de 
servicioj ce urgencia tamblón pueden participar en oste servclo, 
217 	SERVICIO DE TELECUMUNICACION POm. SATELITE DE BAJA OBITA 
OEF iN IC ION: 15oMcio de telocoinunlcacfcnes nóviios prestados a través 
de sitóil(es privados tao g000sLicionarto9 que si) encuentren en órbita terrestre 
baja. 
218 	ERVIClC 05 rENLACEPARA STACIONI DR PADII)flh$:IISIflN 
DEFINICION: Servicio de irarisporto y/o eniutarnlonto, con uso de 
frecuencias del espectro rsdioeléclrlco, del contenido de los programas generados 
en los s'Iks de origen o en los estudios de las ostaclonos d radiodiíu;lón, cori la 
finalidad cle sor llevados a los sitios do ubicación de los transmisores y onlr 
Iransmisoros. Se incluye en esta caIegoiir los €nloces utilizados para control y 
teleiTetría do los equipos transmisores. Las concesIones para este servicio 
reqw'ren de una concesión viento otorgada por autoridad corpeionle para 
operar Ünir estación de radiodifusión en las bandas d€ ampiiiud modulada (AM) 
y/o frecerrci modulada (FM). 
210 	GERVIdí0 DE ENLACE PARA ESTACIONES VE TIiLEV1SION 
DEF1N1C1ON: Servicio de transporte yo orriutarnierito, con uso do 
írecurncias de¡ espectro radloeiéctrico, del 'oiiterildo do los orogranas jouomndos 
en los siths do origen o en los estudios de las estaciones do televisión, con la 
fIrilldad oo sor llevados a loB sitios de L'Lilcacl'5n do los 1ransni1ores y entre 
trinsmiwros. Se Incluye en este oervfcio los enlaces utilizados para conirol y 
toiomolr)a de los equipos transmisores. Las cbncssono; para 
a 
 este servicló 
requleran de una concesión vigente otorgada por autoridad compolonto para 
operar qna estación de televisión pública en las bandos <Jefirildas en el literal c del 
articulo 4 do la Ley 17 do 9 de julio do 1001 o para operar r;lstemas d13 televisión 
pagada que oporeir bajo la Ley 3'3 do 11 (Jo  octubre de 1900. 
220 	SERVICIO DE ENLACE DE SEÑALES DE AUDIO DE ALTA FIDELIDAD, VIIJEQ 
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DIFlNiCiON: Servicio de ti anroI le y/o orirularnientc' de seflalos de audio 
de alta fidelidad, video, con o sin audlo, y/o datos no desttnados:aI público en 
goncial pon o ln uso del espectro rsdloeictrlco. Este servicio so permitirá para 
voz para tqueilas peruonas que lo utilizaban para uso propio al rroirento rio l 
promulgc:ón de la Ley 31 rio 1990, o en aquellos casos c, ii el futuro en donde 
INTEL.. S. A, no ofrezca el servicio clasificado corno 105. 
221 	SERVICIO DE TRANSMISIONES NflMANEN ÍES ti OCASIONALES DE RADIO 
O ThLIVISION VtA SATELITE. 
i)EFIN1CION; Servicio de 1,rajispoito y/o enrutimie nio del contenido de, los 
programas gonerados en los sitios do otigen o en 109 estudios do las esiaclónes 
rio rarircidifusión u tolevisión, con Li finalidad de ser IIovadr a través do un enlace 
vía sat lito, a un sitio distanto dentro o fuera del territorio nacional. 
300 	SERVICIO DE TELIVlSlON INTERACTIVA CON O ;IN USO DEL ESPECTRO 
RADOELECTRICO 
i)EFINICION: Servicio do teievl;IÓir mediante el cual el usuario recibo 
señalas que contengan, entro otros, programas de teevislón o infoqn6clón 
convertible a linágcnes o video y que le permitan por algún C8fl31 cíe retorno, 
enviar información con el fin rIo controlar los programas ¡a ser recibidos o realizar 
transacciones de cualquier tipo Inerilantr ci acceso a bancos o servidores do 
datos. 
So incluyen en esta definición servicios tales como eventos por paga, video por 
demanda, video ca demanda virtual, Tele Compras, Tole Educación, Tele 
Iniorrnelán, Fele Transoccioros o cualquIer otro servicio 'lo naturaleza similar que 
so desirrollo en el futuro. 
Fslo servIcIo puede ser operado a tra'iás do una red conflguPada de punto a 
m'iitipunto, ya sea en forma dodlda o conmutada. la red puedo ser ir,aiámbric., 
o (isba incluyendo sistemas de cables coaxiales, Ilbra; ópticas, la red púliica 
teiefnica o cualquier combinación do osas recaes y/o slstc3rnas. 
Este servicio no podrá utilizar la porción del er;poctro racknoléclrico definido en el 
hiemal c del artículo 4 de la Ley No.17 da 9 de julio de 1991. El concesionario 
dcberá especificar el servicio sujeto u concesión y quedan excluidos del 
ruquorlIfliento do solicitar concesión para esta clase ce servicio aquellas entidades 
que do manero exclusiva surniinistren e sus clientes esto servicio (;OmO Palto 110 
osenckul de la oeliv dad objeto (101 r1e9O(:lO que realizan, ralos como hoteles a sus 
huéspedes, bancos a sus clientes, escuelas a us estudiantes y slini.aros. 
400 	SERVl(IO DE VALOR AGREGADO DE TELECOMUNICACIONES 
DEFINICION: Servicio de telecornunk9cioncs d,rlvado d l'y; serv."k 
bisico, o de servicios móviles celulares que atúen i;obro el contenido, prolocob, 
formato, código u otro aspecto similar mIo la iníoanacIn trsnsrnitlda medlanió 
procesumiento Informático, o faciliten al usuario Información adicional, diíoronte 
roesiru:lurada, o inVolucron la ¡ntoraccVrii pon parle del usuario con tnfornición 
almacenada. Para esta clasificación t;e debo especlficr oi sorvlclo sujeto a 
concesión. 
500 	SERVICIO DE REVENTA DE SERVICIOS DE TELECOMUNICACIONES 
DEF1N1CION: Servicio de tiocomuii ¡cacle noa que po lrwoiucro la 
partiQipacidri directa del rsveidodor en los aspectos téci'rIos de los sorvicios de 
telecomunicaciones prestado¡;, sino que co dodlca éií mercadeo y Iacturaclón de 
un servicio de telecomunicaciones preutunio mediante lar; InstlacIonos de otro 
concesionario, prevIa su autorización registrada arte i Ente Regulador. Al 
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m3merio dol registro ante el Ente Regulador, el soilitento debe haber celebrado 
un con rato con el concesionario del sei'vclo rimarb en ci cual se le aulønlco 19 
(Ovenl2 dol servicio co, respondiento. Paro esU.i clasificación se debe, especificar el 
scrvtck' sujeto a concesión, 
QU1NIO: 	Ordenar, que a parllr de la (echa de la pasEnte Resolución sean 
clasificados CuinO 3oivlcjo dr, Telocoinunicacloiro; Jipo LV', sagúni & Artículo Cuarto de 
eStd Rt,sului.,iriii lor ,iguion133 servidos: 
201 Serh;lo de Sistemas iroiiczilo: Convoriüonales pwa U---o Público o Privado 
202 Servicio do Radiocomunicación Fija y Móvil 
210 Setviclo de Busca Porsoas 
211 Sorvl(:io de Acceso e la Red Internet 
212 Sorvic;lo do RetrnismisIón dij Facsímil 
214 Servi0o de Comunicación A&ea Móvil .ara Liso Pihik'ti 
215 Servk'ro do Comunicaclón Marillina Móvil para liso l'rivdo 
216 Servido de Comunicación Móvil Aérea para Uso Privado 
217 Servicio de Telecomunicación por Satélite de Baja Orbita 
210 Servido de Enlace para Estaciones de Radiodifusión. 
219 Servicio cJe Enlace pera Estaciones de TuIaviE.lón 
300 $wviçlu de Televisión lnteracLlve con o sin Uso del Espe;tro Radioeléctrico 
400 ServIcio de Valor Agregado de Toiecomunicac.Iones 
500 ServIcio do Revenla de Serv.ctos de Tolecornunicaclonori 
SEXTO: Ordena,, que a partir do la (echa en quo so le otorguen sus respectivas 
concesiones a 'INTEL, S.A., sean clasificados como Swvlcion de Telecomunric.3ciones 
Jipo '8", según el Articulo Cuarto do la presento Resolución, tos slguentes servicios: 
203 Serylco de Telex Nacional 
204 Sorvlco de Telex internacional 
205 Senvlco de Tolografia Internacional 
206 Servico Empresarial Digital Internacional 
207 Servicio do Terminales de Muy Pequefla Apertura (VSAT) 
200 Servicio de Transmisión de Datos 
209 ServicIo de Coirmnulactón de Datos 
213 Sor?iclo do Comunicación MartIrina Móvil pare Liso Público 
220 Servicio de Enlace de Seflales de Aridio, Dalo: y/o Vfrko para liso Privado 
con o rirr Uso del Espectro Radiooléctrlco 
221 Servicio de Transrrislorros Ocaslonates') Permanontas da Radio o Televisión 
Via Patélite 
SEPTIMO: Defimil, los términos que han sido utilfzados ii el Idioma Inglés para efectos 
do esta Resolución de la siguiente manera 
1. "Usage Senshtvo Pnrclng Optiono". Método para establecer pr€clos por parte de 
empresas toloiónlcas de Serveio local para facturar hlmnada a teoiónlc 	loçaIe. El 
servicio mnecildoos usualmente tasado en baso al nmr,mero do llamadas, la hora del dia la 
distancia recorrida por la Iianrniia y la duración do le mlsmni. 
2. 'Frequency ic'pping": Slsierna do espectro disperso en el cJflt la porlad,ra es 
modulada por la Información codificada do una manera convencional ceusando una 
dispersión convencional de la onorgia do tadiofrocuencla alredocor do la irecuemicla 
portadora. Sin enbargo, la frecuencia portadora no está fila sino que cambia a Inlarvalos 
í'!os bajo la dirección de una secuencia de código pseudo-ialeatoiia. El ancho de banda d 
raçimotrecrjencia requerido por este tipo do sistema no 0$ uri requerimiento do la dispersión 
rio aniergia (lo ndiofiocuoncla alrededor do la portadora, sino más bien con el ratigo de 
fuectiencias a 104cuales la Erce' ieticia portadora 1)110110 saltar. 
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iland Off": Es el servicio do traspaso do llamadas en cursc o ¿e conmutación 
automática quo liaco un s15teIna móvil de tolECornunicaclones entre celdas para 
çjuiantizar la continuidad de las comunicaciones. 
OCTAVO: 	Obrgar, a cada concas ¡olla¡ ¡o (Jo oivi1os dii telecomunicaciones con 
fines comerciales, ci derecho exclusivo de suministrar a todos sus cll3ntes a título glatuito 
una gula que deberá cantoper corno nilnimo, el nombre de sus cIleñte3 ordenado 
alíahóticarnente, su dirección y su número telefónico. Adiciorualmente, esta gula podrá 
contener anuncios coriierciaios o do cualquier otio tipo que ul concesionario considere 
c;onvenlente, por los cuates éste podrá cobrar al Linuncionte. E.l coflcesIonario brfndaró o 
sus clientes e, servicio de número telefónico puyado para que éste no figure en la 
respectiva gula, por el cual tendrá derecho a cobrar. 
NOVENO: Ad'ertir, a todos las emprcsas que prEsten seivlclos de 
luiecornunicriclonos con flnoi counerclaies, que d'borri obtener itu respectiva Llencia 
Comercial Tipo A para recibir la concnslón que ampara la operaCIón y explotación do 
servicios de toloc3rnunlcaclones. 
í)EC1MO: 	Advertir, que el Ente Regulador de los SrvicIcs Públicos, se reserva el 
dorecho de nocllticar la presente claslflcactón de sEf-vlcio!I de telocomuntc*cicnns, 
respetando fas concesiones que so hayan otorgado peri la prestación de cualquiera do 
los servicios ciaslílcados en esta Resolución. 
tJNDECIMO: Advertir, que el Ente Regulador, en momento oportuno, clisiflcará 
cualquier servicio de teiecomunlcaclono9 que se desarrollé o establezca en el futuro. 
DUOQECIMO: 	Esta Resolución regirá a partir do su publicadán. 
Fundamento do Derecho: Ley No. 26 de 29 de cnero (le 1996, y, Ley No. 31 de 8 do 
[obrero de 199ti. 
COMUNIQUESE Y PIJQLIQUESE 
NILSON ESPINO 
	




JOSE GUANTI G. 
Director Presidente 
AVISO 
umplIeido con lo 
siablecido en el 
rlfculo 777 del Código 
Comercio, comunico 
ue yo, GLORIA 
BARCENAS DE 
WILLIAMS con cédula 
de Identidad personal 
N0 1.27.745 he 
vendido 	 el 
e e 1 a b 1 e c 1 ni 1 e n t o 
comercial denominado 
VIDEO CLUB Y 
AUTOR EPUESTO 
ROLLS 	ROYCE 
situado en las calles 8 
y 8 Ave. Del Frerilo, 
Edil. Atila local 8 de la 
ciudad do Colón, a la 
Sra. 	JOSEFINA 
SMITH BARCENAS. 








 Ø "ZRI. : 
ÍIEPUI3LICA DE DIRECCION El Sucilto Funcionario HACE SABER. E 5 C O B A R 
PAIAMA NACIONAL DE Susanciador 	do 	la 	Que 	el 	señor 	(a), 5 A M A tI 1 E G O 
MiN1S1 ERIO DE REFORMA AGRARIA Duecelón Nacional de TRANSPORTES (Repreaunlante Legal) 
DESARROLLO AREA Relorina Agraria, en la GENERALES, 	S.A. vocino(a) do El Espnno 
AGROPECUARIO METROPOLITANA Provinida do Parnunié, al TOMAS 	GLISERIO del 	(OrregInhiUrilO 
EDIC1O N' 8-089-98 público: FeulIol, 	Distrito (Ii) 	1  
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ANEXO No. 10 
Calcomanía Utilizada en los Teléfonos Inalámbricos Sony 
NIJ 51 PUEDE ASEGURAN  
LA PRILIPCOAD Of LAS CaMUNICACICNES 
R[RhiAUAS A TRAVES Ut ESlE TE1EÍONO 
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ANEXO No. 11 








Sistema Análogo de 900 MHz 
- Panel de Teclas Iluminado (SPP-936) 
- Marcación Rápida de 20 Números 
SPP- 930 
- Sistema Análogo de 900 MHz 
Marcación Rápida de 10 Números 
• Aviso del Vía 
SPP- SS951/SS950 
- Sistema de Espectro de Cobertura Digital de 900 MHz 
• Marcación Rápida de 10 Números 
- Aviso del Vía 
SPP-M932 
Sistema Análogo de 900 MHz 




   
900 MHz -5 
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ANEXO No. 12 
Teléfonos Inalámbricos Sony de 43/49 Mhz 
SPP-0120/0110 
43/49 MHz (25 Canales) 
Marcacion Rápida de 10 Números 
Panel Doble de Teclas 
Panel Iluminado (SPP0120) 
Aviso de 1 Vía 
SPP-M100 
- 43/49 MHz (25 Canales) 
2 Lineas 
Marcación Rápida de 10 Números 
Aviso de 1 Vía 
SPP-206/205 
43/49 MHz (25 Canales) 
Panel Doble de Teclas 
Panel Iluminado (SPP-206) 
Altavoz 
Marcación Rapida de 
20 Números 
SPP-M502 
43/49 MHz (25 Canales) 
• 2 Líneas 
Panel Doble de Teclas 
• Altavoz 
- Marcación Rápida de 20 Números 
TELEFONOS INALAMBR$COS- 11 
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ANEXO No. 13 
Teléfonos Alámbricos 
I T - B 2 
Tecla de Memoria 






de 10 Números 
Espera 
Remarcación Rápida 








Marcación de una Tecla hasta 40 Números 
Remarcación 
Espera 





Remarcación Rápida de 10 Números 
Conferencia de 3 Vías 
Remarcación del Ultimo Número 
TELEFONOS BASICOS - 27 
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ANEXO No. 14 
Población de Hogares Particulares Ocupados según Ingreso 
Mensual 1990-2000 
POBLACIÓN DE HOGARES PARTICULARES OCUPADOS SEGÚN 
INGRESO MENSUALCONTRALORIA GENERAL DE LA REPÚBLICA 
INGRESO TOTAL DE HOGARES ÁREA URBANA 
1,000 - 1,499 51,711 44,271 
1,500 - 1,999 21,870 19,920 
2,000 - 2,499 12,004 10,998 
2,500 - 2,999 6,677 6,200 
3,000 - 3,999 7,074 6,563 
4,000-4,999 3,194 2,972 
5,000 Y MÁS 4,252 3,811 
NO DECLARÓ 99,974 57,916 
TOTAL 206,756 152,651 
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ANEXO No. 15 
Vitrinas Promoción "Sony Days" 
Ir 
VITRINAS PROMOCION SONY 
Sony 	 DAYS 
Del 24 de enero al 15 de marzo se encuentra en el mercado 
panameño, la promoción de verano Sony Days, donde se están 
promocionando productos de la línea de General Audio a precios muy atractivos. 
No se pierdan esta promoción la cual ofrece Walkman, 
radiograbadoras con CD y Discman Sony a precios realmente 
accesibles. La misma la podrá encontrar en todos los 
distribuidores autorizados Sony. Todos los productos tienen 
garantía de un año amparado por el servicio único "Persona 
@ Persona" del área de servicio de Sony Corporation of 
Panama, S.A. 
-Q 
4%-C; 	¡> - 
 
Vitrina Panafoto El Dorado 
Vitrina de Audio Foto Vía España 
	
Vitrina de Sound & Music La Central 




ANEXO No., 16 
Certificado de Garantía Panasonic 
N? 1:1.58  
DESCR(PCION. 
iv [1 Equipos de Sonido 
Equipo de Oficina F-1 	 
Certificado de Garantía 
Panasonic 
LI NC Li Video Ll Tel 	Microondas 
Otros: ri 
   
MODELO SERIE 
FECHA DE VENTA FECHA DE ENTREGA: CORRESP9NDIENTE A LA FACTURA # 
NOMBRE DEL CLIENTE N9 DE TELEFONO 
DIRECCION EXACTA DEL CLIENTE 
NOMBRE DEL DISTRIBUIDOR 
FIRMA RESPONSABLE 
DIRECCION DEL DISTRIBUIDOR 
ADVERTENCIA 1-Lo aIleracón o falta de iriormacion. rintil3 esie COTllftc3(JQ 
2- Los nir.os acondicionados y centrales Ioloóricas deben ser iniolado por los Coni ros de Servicio Auionzado. 
VALIDO EN LA REPUOLICA DE PANAMA 
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ANEXO No. 17 
Teléfonos Panasonic 
• RUSA nasomce cpa j t'- Searcii 	) tCutomcrSupport ) Our Compariy 	) 
KX-TCI 97-B 	25-Cha nnel Cordless Telephone with Speakerphone 
• Base Speakerphone allows for hands-free operation You can 
answer a cal¡ without the handset or let others in the room join in 
your conversations 
• Dual Keypads let you dial from the base or handset 
• Simultaneous Keypad Dtaiing allows you to dial from the base, 
handset or a combination of both 
• 2-Way Paging/Automatic intercom 
• Lighted Handset Keypad for easy dialing in darkened rooms 
• Up to 30-Day Standby Battery Life 
• 20-Station Speed Dialer for quick and easy dialing of your most 
mportant telephone numbers 
• 3-Level Handset Volume Control 
• Sound Charger Plus Technology 
• Up to 30-Day Standby Battery Life with Low Battery Indicator 
MORE ?'vrQ p 
udio, 1 	1 puaijmagg  1 P?.Q 1 	ppkrwes j HQme Theater 
Ir't ai TectnIce Musical instrur e 	Tcoijyaçtipns 	jd_eq 1 
Copyrlght@1998 Matsushita Electric Corporation of America Ail rights reserved 
Cordless Phones 	 Page 1 of 1 
rp"anasoi
USA ic 	Sea 	)Customer Support ) Our Coopany ) 
KXTC1 70-B 25-Channe Cordless*  Teephone 
• Lighted Handset Keypad for easy dialing in darkened rooms 
• Ultra ChargeT 4 Qutck Battery Charging System 
• Up to 30-Day Standby Battery Life 
• lO-Station Speed Diaier 
• Handset Volume Control 
• 25-Channel Auto Scanning 
• 1 0-Station Speed Diaier for quick and easy dialing of your most 
important telephone numbers 
• 3-Level Handset Volume Control (3-Level) 
• Handset Locator 
• Sound Charger PlusTM  Technology 
M?Pí '\.'O > 
idI9. 1 ÇoL.dip. 1 	U.'gbg 1 ÇLP 1 pmeppanc 1 iornQiheater 
TObIJÇ 1 T_1P.5.M1I.i1$trUfl'$flt6 1 	 i VI8O  1 Acce19 ci 
Copyrlght 01998 Matsushita Electric Corporatlon of Americe Alt rights reserved 
cp*nasonje 	Scarch J CustomvrSupport )fOurC13 
 USA 
ompany)  
KX-TCC9I 2-B 900 MHz Cordless 1  Phone with Caller ID-Compatibility 
MSRP $199.95 
• 900 MHz Operation for clear sound and enhanced range 
• Subscriber Cali Waiting Caiter ID (SCWID)-Compatible 2  lets you 
see the name and number of an incoming cali even if youre on 
another cal¡ 
• 30 name and number memory 
• Backlit, Multi-Function LCD Display on Handset lets you eastly 
screen calis 
• Base Speakerphone for hands-free conversations 
• Lighted Handset Keypad 
• 2-Way Paging/Automatrc lntercom 
• Dual Keypads lets you place a cal¡ from the base without the 
handset 
• 20-Station Speed Dialer 
• Handset Volume Control 
MDn( iNFO 
	
900 Mi-Iz Cordless Phones 	 Page 1 of 1 
a 	( 	 L 	  L 
	OW USA 
C




900MHz Cordless Phone 1 
• 900MHz Operation for ciear sound and enhanced range 
• One-Touch Diaiing 
• 10-Station Speed Dialrng 
• Handset Locator 
• Sound ChargerA Technology 
• Up to 21 -Day Standby Battery Life 
• Ultra Charge Battery Charging System with Low Battery Indicator 
fuily charges the battery in only 4 hours 
• 30-Channel Auto Scanning 
• Handset Volume Control 
• Two Different Ringer Tones 
• FlashlRedial/Pause 
• Also available in white (KX-TC901-W) 
1 
Makes and receves calis within 8 range determined by the maximum power 
allowed by FCc rules Range depends on local reception. condi(ions 
Audiq 1 17,ar Aucilo 1!g.!l  lmønlng 1 DYP 1 Uomii-App[I@R 	1 HtIheater 




Searcli 	) Customer Support ) tour Company ) 
2-Line Integrated Telephone System with lntercom 
• 2-Line Operation 
• lntercom 
• Hands-Free Speakerphone 
• Volume Control -- for the Speakerphone and Handset 
• Fuil One-Touch Automatic Dialing for 24 Telephone Numbers 
• Automatic Redial (redials up to 15 times) 
• Pause Timed flash (700 ms) Memory 
• Hoid Mute 
• 3-Step Ringer selector 
• One-Touch Tone Switching 
• WalI-Mountable 
• Irtercom requires use of 2 to 8 KX-T3280's 
	1 1 D3ut& imagLrg 1 M1 Home Appliences 1 Home Theater 
IcPi 	1 Leflrics 	cnstrument.s 1 Tecommurcaons 1 TV  1 	1 cçsnes 
Copynght ©1998 Maisusluta E'ectric Corporation of Amerca Afl rights reserved 
Multi-Line Phones Page 1 of 1 
íPanasonic ' 	L  Scarch 	) tCustomerSupport ) Out Cornpany ) 
KX-T31 85D-B 3-Line Integrated Telephone System with Hands-Free 
Speakerphone and Volume Control 
• 3-Line Operation 
• Hands-Free Speakerphone 
• 12-digit LCD Readout for Clock, Telephone Number 
Pogrammed/Dialed, Cali Duratiort and Status 
• Volume Control for Speakerphone and Handset 
• 3-Way Conference CalIs 
• Fuil One-Touch Automatic Dialing for 24 Telephone Numbers 
• Automatic Redial (redials up to 15 times) 
• Pause 
• Timed Flash (700 ms) Memory 
• Hold 
MORE INFO P 
Audio 1 Car Audio 1 Ogilamaing  1 PVD 1 foe Appliances 1 Home Iheatar 
Tectlrtics 1Tjcs? u 	ntryJnept  1 ILcpmtlons 1 IV 1  VIOCº  1  AcpEjIjodias 
Copyrlghj @1998 Matsushita Electric Corporation of Americe Alt riqhfs reservad 
	 USA 
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ANEXO No. 18 
Clasificación de los Motivos que Fundamentan las Quejas de 
los Consumidores y según el Tipo de Establecimiento 
Cuadro N° 10 
CLASIFICACIÓN DE LOS MoTrvos QUE FUNDAMENTAN LAS 
QUEJAS DE LOS CONSUMIDORES 
ene feb ruar abr may jun jul ago sept oct nov die 
Incumplimiento de garantía 22 18 19 28 II 17 24 21 22 14 26 7 
Incumplimiento de contrato 13 10 6 9 6 8 10 17 30 8 17 5 
Mercancía defectuosa 6 II 11 6 6 2 11 - - -- 6 8 7 
Descuentos injustificados 3 1 2 2 6 8 7 2 
Otros 11 0 3 4 4 6 7 3 8 18 6 12 
Total 55 39 40 49 29 33 58 41 68 53 61 31 
Fuente : CLICAC - Dirección de Asuntos del Consumidor. Departamento de Orientación y Educación 
Cuadro N° 11 
QUEJAS SEGÚN EL TIPO DE ESTABLECIMIENTO: 
COMERCIO AL POR MENOR Y SERVICIOS 
ene 	feb mar abr rnay jun jul Ago Sept oct nov 	die 
Muebles 18 	12 9 21 8 14 21 10 28 16 19 6 
Electrodomésticos 5 	4 4 II 4 2 5 6 5 8 5 8 
Automóviles 2 	9 5 9 2 3 6 6 8 12 10 3 
Reparación 6 	2 1 3 2 1 5 3 1 1 
Calzados 2 	3 2 1 1 - 1 
Otros 22 	9 19 12 13 12 26 14 24 15 26 14 
Total SS 	39 40 57 29 33 58 41 68 53 61 31 
Fuente: CL1CAC - Dirección de Asuntos de! Consumidor. Departamento de Orientación y Educación 
92 
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ANEXO No. 19 
Telecomunicación en Panamá Totalmente Digitalizadas 




----. 	. 	 L 
/1- 
1 -,.•'.........../u, '-s 
Ronnid Durteson, presidente ejecutivo y 4o<otito gonorusi do C&W. 
nes 
en Panamá' totalmente. digítalizadas  
Empresa Cable & Wireless ha logrado reducir demanda en el setor 
han un ofrecerá aciciiiás cuinesi. iii 
timnr.chi ira en lis ciimuiiicacinhii.s 
.ilLi.rulaeionales di. larga distancia 
y mejor calidad cii el transporte 
de d.ios y vtduas -itsnadei ,l lacinr 
ccunóinico 
Para el presente .i(in. iidcó 
P.iigL.çori se tienen pune' de 
expansión del servicio de lr,scr-
nel, la iurstali-  
ción de nucv.is 
oficinas comer-
ciales en la cm-
dad. tui, Cshiatl. 
slóii 	drsiuijric a 
de Ji itriorunátu a 
y un mayor cre-
cimiciim de Iris 
servicios de tel.-
(onía cdtul,ar ydm 
Ir dimision de¡ 
Centro ele LIs- 
OiaLll5 	 unirá toda A;ni-zca 
llaiwiná esti — 	 - 
cuisect;ido con 
Costa Rica y Colombia vl 
Micriiiinrla > el ¡cato del mundo 
Vía saiditc y  fibra óptica suhm-s-
fina 
días se pondrá en 
operación el cable 
panaincri can o de 
fibra óptica que 
global ca cuan- 





cuin cii el mun-




ticrat. cii este 
negocio ho c 
f&il 
- un cuanto a 
telefonía ccltili, precmaó el greco-
ti. de C&W. Catate un eaiui1so eDil 
una fuerte competencia 	Los 
consiiniidores pansurucílos se 
Ja. k,IirJn SIeches 5 lo i.,iiisriso 
Csblc & Wircicss lriam lue-
go de la privaiiiación de! 
IN r EL. ha lo,atic, digiiliir 
1(10 por ciento las comuilicacio-
nea y cohtis,ir al 1sik como uno tli. 
los usas desarrollados tcciiológt 
Canifriie, con uno de los mejores 
i.i nd.zrcs de sr.rvsci(,s y pri.cilis 
en la reiin 
1,1 Lifl ti. 'a Iii lngr.do rerltici e 
la demanda por sirvucios ickíd-
ulucos, "e'il casi llegando si 
punlo donde es necesario uiipli.-
menuar una car.up.uha de venta". 
reveló lon.dd flurksuauu. prcat-
dr ncc ejecutivo y gcrentc general 
de C&W, ya que ca posible cre-
ar tina mayor demanda, proceso 
que formará parle de los cam-
bios csriicriiraks de la com-
pafiha, de lila empresa que reci-
be solicitudes de aervuuouieleíó-
nico a una compartía qud solici-
ta drdeneç 
143sta ahora la empresa está 
reLibicisdo rSrilciuci y lo que n.u. 
risiá cii un cotto iicinpo. es que 
lus cruipleados de Cable & /irc-
lcss sahpn a buscar cirdcni.s y 
veiicicr los sccvjcios telefónicos 
Segun reveló lon,liJ Burleson, 
presidente eesutuvo y gerente 
general. en el pru.sente Jfs se 
cnírcnt.in a uniporrauites retos 
coiuun el uim1dur con las mi.rs de 
calidad tsrab.ecidas cii el contra-
tu de concesión y prcpararse para 
11a compcLencique se iptçuar4 çn 
alio 2003 
Para tal Fin C&W tiene pro-
yectado i.n el prescnte año 015 
plan de inversión de capital de 
(alrededor de 170 millones de 
dólarcs, para la expansión y 
m.joramiento ClC la actual red 
telefónica, principalmente la uus-
talsctóiu ile (nuevos tchíoiios en 
todo el país 
Por otro lado tansbun 	ira- 
baja en la ampliación de la tele-
fonía publica en lugares remotos 
y áreas rurales del país, l expan-
sión d la red de fílsia -ópuca 
digital así como la instalación del 
nucvis cable submarino 
Cii los próximos días xc 
pondrá en operación el cable 
pansmericano de t'bra óptica quc 
unirá toda América  qu oírc-
ccr a las comumcxciuncs'msyor 
velocidad y calidad en la transmi-
sión de incnsa)ca EL cable sub- 
esrirs liciicí'kimido niticlilsinuui de 
ls cum-iilscccnu;u.  ya que Lis dos 
compaflías han mejorado nota-
blemente sus servicios y los pi-e. 
nos han bajado drarnái ic5mcntc, 
cada compaiifa estáira¡ indo ¡le 
pnhier -u 15 o(ra cii oria situación 
difícil 
Para la compañía telefónica tuno 
de los priiicipaie.s problemas a que 
a. cnfrctmta, cn catos momentos, 
son las grandes perdidas ocasiona-
das por ch vandalismo A nivel 
nacirinal cii los sulunros tres meses 
hay un jimindio nico aitI de iiiái r 3 mil Infios pnu esta Causa. lo 
que al'cct.i a más del 60% cíe los 
tclm!fonos pmulrliecia unos 5 mil 400 
aparatos 
La gran ma)oria d1. los dafus 
se producen en las principales 
ciudades del país, ocasionando 
perdidas a la empresa por Liii 
monm que supera los 900 mil 
balboas 
Según el gerente, ca necesario 
que la población come concucri-
cia para que proteja los tckfoisns 
públicos 
Cable L'-c Wureless armi,nció qtim 
.sr irá ,niruclucic.iirla iiumsos ser-
vicios en los próximos rcs meses 
co el área de negocios) espucial-
ns(nucrn Internet 
Se cstaim jurep ir.indn ilgunos 
grandes anuncios, ls red de 1ULCt 
nec u una red global Cable & 
''ircicss ca tina de las empresas 
líderes a nivel 
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Anuncio de Prensa LG 




i 1 N9-. 1•  
La Cara del Futuro 
GT-9120A 
• 900 MHz 
• Pantalla de cnstal liquido 
• Diseño compacto 
IOcaiadOr de aurCr4tat 
• Memoria de 10 numeres 
• Indicador de estado de la bateria 
Pepreseritarne INTERCROSS Tel 214 9608 
Teléfonos inalámbricos 
LG\ 
300 metros de cobertura con calidad, absoluta confidenciabilidad y seguridad, 
contestador automático digital, intercomunicador, red ampliable Moderno diseño, 
tecnología de última generación a precio conveniente Razones suficientes para 
que los teléfonos LG estén sonando más y mejor que nunca 
GT-9720 A 
• 900 MHz 
• Cozue&Iedor aulon,Otrco dlaI 
Greba cid ii de 2 oras 
• Pantalla do crila1 ilqukio en base y auriculares 
• hasta 3 aunciriaros 
• trge,cnmuirpcader onijo raso y auriculares 
• speaker phoiW en baso y 5u61C41t8r00 
GT•9751 A 
903 MHz 
• Coirleato4or automático dilaI 
• Grabeclán 4e 2 vEas 
• control ramoso pata al conleOSador de Vamaa x1i 
• Pantalla da caloteE lIquido en base y auncutaros 
• kota 3 auncularee 
• Gula de vos para el usuario 
• tntercofnursrcador entro bSçe y eunctdares 
• Speaker pttone' en base y auriculares 
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.rremorio para cirsoado rapido 
• Redisotio • n osaerer florh 
Pauto prograrnobie 
• Control de volviner, 
del timbre. 
 
Telélorco con Comion 
mamona temporal • ¡O números 
de aromarla para discado r6pido 
Redlreado En espero Flo,b 
Pauso progromoblr, Control 
de aclamen del timbro 3 posos. 
 
SPP-M932 
Telefono inóicrnhrico do 2 irseot.Aitavoz 
• fndiçodor de luz Timbres paro cada lineo 
• Shtemes de corofee-encios memoria 
JaWdo UajI*d& 
LETRAS MAS BARATAS PARA JUBILADOS 
Patona uXa arba,dn de se atriia cato te o. copi de ~ lMycarnetde W. 
coEra del ieço de a sena o t1Wso Prngai p« =m qu a~ Nr,  *su fow~o.  
ma . 	1 
LA PRENSA; JUEVES 10 DE DICEMBRE DE 199:  AUla   ¡ 
wWw.tl,(1iofofo ecmr 
Jnternacion2l Visita nuestra sucursal en el novedoso CENTRO AUDIOFOTO en via Ricar O J. Alfaro, junto a DHL. ESTAMO 	 - 
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Anuncio de Prensa Fotokina 
~ 1ijfncni1  $1621 
XX-T206 flUX 
Central Telefóni t - 
2 ¡inea y S nxtnrtsic" 
Incluye 3 Teléfonos KX-TSr 
(teléfono con control do 
volumen y rediscado). 
disponibles en 3 colores 
vino, negro y blanco. 
'ta rl0 ¡nstiIaciO 
KX-T206 Plus C 
Central Telefónica 
linees y Sxtn5nne 
Incluye 4 Teléfonos KX-T731 5 (teléfono 
sencillo con speakerphone) 
Central Telefónica 
3 fincas y 
Incluye 1 Teléfono 
KX-T7030 (teléfono con 
pantalla y speakerphonc). 
3 Teléfonos KX-TS5 
(teléfono con control do 
volumen y rediscado) 
disponibles en 3 colores -
vino, negro y blanco. 
KA-¿'h¡hhA Central Telefónica 
6 líneas y 16 extensiones 
Incluye 1 Teléfono KX-17030 (teléfono con pantalla y 
speakerplione).2 KX-T2315 (teléfono sencillo con 
speakerphone). 3 KX-TS5 (tolefono con control ckr volumen y 
rediscado). disponibles en 3 colores -vino, negro y blanco. 
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